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Razvoj uporabniških vmesnikov z antropološkim pristopom 
 
V diplomskem delu je predstavljeno interdisciplinarno sodelovanje antropologinj in 
antropologov pri oblikovanju novih izdelkov in storitev. Antropologija lahko s kvalitativnim 
raziskovalnim pristopom pripomore k analizi in izboljšanju uporabniških vmesnikov. Glavni 
namen k ljudem usmerjenega razvoja je vključevanje uporabnikov v vse faze raziskovalnega 
in razvojnega procesa. Z uporabo sistema, ki vključuje štiri osnovne faze k ljudem 
usmerjenega razvoja, spremenimo človeka iz pasivnega subjekta v aktivnega soustvarjalca. 
Vključevanje antropologinj in antropologov v razvoj tehnoloških rešitev je opisano na 
primerih tovrstnega sodelovanja (Microsoft, Boeing, Intel, Xerox, DriveGreen, Eta). 
Antropologinje in antropologi sodelujejo tudi pri projektih prototipiranja, kjer pomagajo pri 
izboljšanju rešitev. Njihova vloga pa ni samo sodelovanje pri ustvarjanju izdelkov in 
storitev, temveč lahko znanstveno proučujejo tudi proces oblikovanja, ki obsega poleg 
uporabnic in uporabnikov tudi snovalce rešitev. Tudi v industriji lahko uporabljajo 
etnografijo, posebej če se z njo povežejo osebni stiki in tehnološko podprte metode. Te se 
raztezajo od konvencionalnega opazovanja udeležencev in udeleženk do beleženja načinov 
življenja in navad s pomočjo sodobnih tehnologij in spletnih analiz podatkov. Diplomsko 
delo pojasni, da je vse več antropologov zaposlenih v poslovnem sektorju, kjer opravljajo 
organizacijska, svetovalna in raziskovalna dela, v Sloveniji pa se večina podjetij še ne zaveda 
prednosti, ki jih prinaša zaposlitev strokovnjaka ali strokovnjakinje z družboslovno ali 
humanistično izobrazbo.  
 
Ključne besede: k ljudem usmerjen pristop, antropologija oblikovanja, uporabniška 
izkušnja, uporabniški vmesnik, poslovna antropologija, interdisciplinarnost 
 
Abstract 
Development of User Interfaces with an Anthropological Approach 
The diploma thesis presents the interdisciplinary cooperation of anthropology in the 
development phases of new products and services. Anthropologists can contribute to 
analysis and improvement of user interfaces with a qualitative research approach. The main 
purpose of people-centered development is to include people in all stages of the research and 
development process. By using an approach that consists of four basic phases of people-
centered development, we change the role from that of a passive user into an active co-
creator. The inclusion of antrophologists in the development of technological solutions is 
described through concrete cases of such cooperation (Microsoft, Boeing, Intel, Xerox, 
DriveGreen, Eta). Anthropologists can also contribute to prototyping projects where they 
help in the development of improved solutions. However, their role is not mere participation 
in the creation of products and services. Anthropologists also conduct research of the 
complete design process, including both users and creators. The industry can make use of 
ethnography, which combines personal contacts and technologically supported methods. 
They range from the conventional participant observation to recording the lifestyles and 
habits by the means of modern technology and online data analysis. The thesis explains that 
there is an increasing number of anthropological employees in the business sector, where 
they carry out organizational, the provision of advice and research work. In Slovenia, most 
companies are not yet aware of the benefits that come with the recruitment of an expert in 
social sciences or humanities.  
 
Keywords: people-centered approach, design anthropology, user experience, user interface, 
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V digitalni dobi se ljudje v svojem vsakdanu nenehno srečujejo z visokotehnološkimi 
izdelki in storitvami. Ti produkti krojijo življenjski slog na različnih področjih, ki segajo od 
zasebnega do poslovnega in javnega življenja. Mobilne aplikacije pametnih telefonov 
povečujejo dostopnost do informacij, ponujajo podatke o prometnih razmerah, voznih redih, 
aktualnih novicah in družabnih dogodkih. Ljudje uporabljajo naprave in pripomočke, 
storitve in infrastrukturo, ki so nujno potrebni za doseganje vsakodnevnih ciljev. Medicinski 
delavci pri svojem delu uporabljajo tablične računalnike, pritrjene na stene v sobah 
pacientov, kjer vnašajo podatke o počutju, prejetih zdravilih in negi. Natakarji imajo na voljo 
programsko opremo, ki omogoča beleženje podatkov o prodani pijači in zasedenosti miz. 
Tudi delo v različnih pisarnah je vse bolj odvisno od visokotehnoloških izdelkov in storitev. 
Številne pisarne so opremljene s pametnim pisarniškim sistemom, ki omogoča napredno 
komuniciranje in brezžičen prenos podatkov. Integracija več tehnologij nudi centraliziran 
nadzor in učinkovito upravljanje z viri podjetja, tako kadrovskimi in tehničnimi kot 
energetskimi.  
Naše vsakdanje življenje je očitno prepleteno s tehnološkimi izdelki in storitvami, ki 
nam olajšajo opravila. Zanimalo me je, kdo in na kakšen način skrbi za njihov razvoj. 
Podjetja imajo ekipe strokovnjakov, ki sodelujejo pri izvajanju projektov od zamisli prek 
raziskav in izboljšav do končnega izdelka. Vloga raziskovalca, ki sodeluje pri razvoju, je v 
teh procesih ključna. Raziskovalec izbere metode in tehnike, ki se najbolje ujemajo s 
posameznim projektom, da poveže posameznike v ustvarjalnem procesu, poleg tega pa 
olajša sodelovanje s prevajanjem med poslovnim svetom in vsakdanjimi izkušnjami. V teh 
procesih lahko sodelujejo tudi antropologinje in antropologi, pri čemer uporabljajo 
raziskovalne pristope, ki pripomorejo k razvojnem procesu in so v pomoč oblikovalski ekipi. 
Predvsem pa je antropologija veda, ki je lahko sodelovalna in zmore celostno raziskovati. 
Tim Ingold opozarja, da antropologija že dolgo ni »le študija peščice eksotičnih ljudstev 
ampak človeškega življenja v vsej raznolikosti« (1985: 15). Zaradi širokega spektra 
predmetov raziskovanja je antropologija lahko izjemen povezovalec družboslovja oziroma 




V diplomski nalogi se bom osredotočila na dosedanje sodelovanje antropologov in 
antropologinj pri razvoju izdelkov in storitev. Vprašala se bom, kako lahko z antropološkim 
pristopom in etnografijo analiziramo in izboljšamo uporabniške vmesnike. Pripravila bom 
pregled k ljudem usmerjenega pristopa (angl. people-centred approach) za razvoj 
tehnoloških rešitev in opisala vključevanje antropologov v tovrstne dejavnosti na primerih 
različnih podjetij (npr. Microsoft, Boeing, Intel, Xerox, Eta) in projektov (npr. DriveGreen). 
Predstavila bom prototipiranje, ki sledi razvojnim raziskavam in je ključna faza snovanja in 
oblikovanja novih rešitev. Antropologijo bom predstavila tudi izven akademskega konteksta 
in opisala njeno vrednost pri interdisciplinarnem oblikovanju novih izdelkov. Pri tem bom 
predstavila tri različne načine, kako lahko antropologija sodeluje v posameznih fazah 
oblikovanja. Pojasnila bom še, na kakšen način lahko uporabljamo etnografijo v poslovnem 
svetu, in skušala razložiti, ali so konvencionalne antropološke metode zadostne za 
naslavljanje vprašanj poslovnega sveta. Spregovorila bom tudi o tehnologijah in tehnološko 
podprtih raziskovalnih korakih in pristopih. Za konec bom predstavila, kje vse se lahko 
zaposlijo antropologi zunaj akademskega sveta, in se pozanimala, kakšne so razmere na tem 


















2. INTERAKCIJA MED ČLOVEKOM IN RAČUNALNIKOM 
 
Preden se posvetimo antropološkem sodelovanju v poslovnem svetu, se je potrebno 
seznaniti s konceptoma interakcije med človekom in računalnikom ter uporabniškimi 
vmesniki. Za označevanje interakcije med človekom in računalnikom najpogosteje 
uporabljamo kratico HCI, ki izhaja iz angleške okrajšave za Human-Computer Interaction. 
Interakcija med človekom in računalnikom je večdisciplinarno raziskovalno področje, ki se 
osredotoča na oblikovanje računalniške tehnologije, posebej pa na interakcijo med ljudmi 
(uporabniki) in računalniki (po Interaction Design b.n.l.). Je torej področje, ki se ukvarja z 
oblikovanjem, vrednotenjem in izvajanjem interaktivnih računalniških sistemov, ki jih 
uporabljamo ljudje. Proučuje načine izrabljanja računalniških orodij, sistemov in 
infrastrukture. Bolj preprosto povedano: področje raziskuje, na kakšen način ljudje 
komunicirajo s tehnološkimi vmesniki. Pri uporabi osebnega računalnika so to na primer 
tipkovnica, miška in zaslon. Ljudje s pomočjo teh pripomočkov iščejo, pridobivajo in 
procesirajo informacije ter upravljajo s programsko opremo. Področje interakcije med 
človekom in računalnikom obsega tudi druge naprave, kot so tablični računalniki, pametni 
mobilni telefoni, igralni krmilniki, fotoaparati, digitalni osebni asistenti, robotski sesalniki, 
pametni termostati in številne druge pripomočke, s katerimi upravljajo ljudje. Poglavitni cilj 
tega področja pa je ugotoviti, kako oblikovati tehnologijo, da je ljudem dostopna, preprosta 
in uporabna. Prav zato je pomembno pri kreiranju tehnologije uporabiti k ljudem usmerjen 
pristop, ki pri oblikovanju upošteva človeške želje, potrebe in vrednote ter vključuje ljudi v 
vse faze snovanja in oblikovanja. Ljudje imajo na ta način možnost, da pojasnijo, kaj je zanje 
intuitivno in uporabno.  
Raziskovalno področje interakcije med človekom in računalnikom se posveča uporabi 
računalniške tehnologije z glavnim poudarkom na uporabniških vmesnikih. Že sam izraz 
interakcija namiguje na dvogovor, ki označuje dialog med človekom in napravo. Da pa je 
komunikacija možna, je ključnega pomena vzpostaviti vmesnik med to napravo in 
človekom. Za izboljšanje interakcije med računalnikom in človekom je potrebno napraviti 
čim boljše vmesnike, ki so kakovostni in prilagodljivi. Pri tem je potrebno sodelovanje 
strokovnjakov iz različnih področji, ki skrbijo za posodobitve, prilagoditve in inovacije. 
Smiselno je tudi sodelovanje raziskovalcev s področja računalništva, oblikovanja, medijskih 
študij in različnih smeri družboslovja in humanistike. Ti lahko spremljajo in opazujejo, kako 
ljudje komunicirajo z računalnikom in na kakšne načine uporabljajo naprave.  
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Že v sedemdesetih letih 20. stoletja je Xeroxov1 raziskovalni center v Palo Altu (PARC) 
zanimala interakcija med človekom in računalnikom. V tistem času je bila pomembna 
raziskovalka v tem središču Lucy Suchman, njeno delo pa predstavlja pionirski primer dela 
antropologinje v poslovnem sektorju in tudi enega prvih primerov k ljudem usmerjenega 
razvojnega pristopa. Raziskave Lucy Suchman na strojih za kopiranje so potekale pod 
vplivom Garfinklove etnometodologije.2 S kamero je snemala pare uporabnikov, ki so 
skušali narediti kopije dokumentov. Primerjala je interakcije teh parov, ki so skušali 
upoštevati avtomatizirane napotke za uporabo naprave. Lucy Suchman je prikazala dva 
nasprotujoča vidika, in sicer tako s strani uporabnika kot tudi s strani naprave. Pojavljale so 
se prekinitve komunikacije pri kompleksnejših zahtevah ljudi zaradi omejenih odgovorov, 
ki so bili programirani v napravo. Oblikovalci so namreč v napravo programirali stereotipne 
odgovore, za katere so predvidevali, da naj bi jih uporabniki imeli (Baba po Podjed, Arko, 
Bajuk Senčar 2017: 8). Njeno delo je neposredno prispevalo k razvoju fotokopirnih strojev, 
ki so bolj prijazni do uporabnikov. 
 
2.1 UPORABNIŠKI VMESNIKI 
 
Uporabniški vmesnik predstavlja most med uporabnikom in računalniškim sistemom. Z 
zornega kota ljudi, ki uporabljajo informacijski sistem, je uporabniški vmesnik glavna 
komponenta, saj omogoča učinkovito interakcijo s sistemom. »Pri načrtovanju vmesnikov 
se poskuša slediti standardom, pravilom in smernicam /…/ konsistentno z razvojem 
informacijske in komunikacijske tehnologije, ki ni namenjena posebej usposobljenim 
informacijskim strokovnjakom« (Vilar in Žumer 2008: 44). Sodobna tehnologija je 
namenjena tudi javni uporabi, zato so dobro zasnovani uporabniški vmesniki ključnega 
pomena. Zaradi široke in raznovrstne uporabe vmesnikov je za oblikovalce informacijskih 
tehnologij glavni izziv strniti človeško raznolikost v en sam delujoč model. Uporabniška 
izkušnja je sestavljena iz več področij: uporabnost, izkušnja, funkcionalnost, oblikovanje, 
uporabnik in tehnologija (po Diggital b.n.l.). Oblikovati je potrebno izdelek, ki izpolnjuje 
svojo nalogo in za ljudi ni zgolj preprost, temveč je tudi prijeten za uporabo. Zelo pomembno 
                                                          
1 Xerox je ponudnik tehnologije za upravljanje dokumentov, kot so tiskalniki, fotokopirni stroji in 
večnamenske zunanje naprave (Xerox b.n.l.). 
 
2 Garfinkel je družboslovno metodologijo dopolnil z etnometodologijo, ki jo opredeli s široko paleto skupnih 




je tudi, da učenje uporabe izdelka ni pretežko. Dobro zasnovan produkt omogoča, da učenje 
poteka med uporabo. 
Širše definicije uporabniški vmesnik opredeljujejo kot »vse, kar uporabnik vidi, sliši ali 
česar se dotika pri interakciji z računalnikom« (Shaw po Vilar in Žumer 2008: 42). S 
pomočjo te razlage razumemo vmesnik kot kombinacijo strojne in programske opreme, s 
katero človek upravlja napravo. Vendar pa se izraz uporabniški vmesnik večkrat uporablja 
v ožjem pomenu, ki zaobjema le del programske opreme za interakcijo z računalnikom. 
Vmesniki so razumljeni kot celota elementov, ki so prikazani na zaslonu. Sestavljeni so iz 
simbolov, ki jih človek sprejme kot informacijo, s katero lahko nadaljuje različne postopke, 
da doseže zastavljen cilj. Susan M. Weinschenk uporabniški vmesnik opredeli kot »del 
aplikacije, ki ga uporabnik vidi in je z njim v interakciji. Je povezan, ni pa enak strukturi v 
ozadju, arhitekturi in kodi, ki skrbijo za delovanje programske opreme. Vmesnik vključuje 
zaslonske slike, okna, kontrole, menije, metafore, spletno pomoč in dokumentacijo« (po 
Vilar in Žumer 2008: 42). Uporabniški vmesnik je torej posrednik med jezikom 
računalniških algoritmov in človekom kot uporabnikom tehnologije. Človek mora vsaj 
deloma razumeti niz računalniških operacij in biti informacijsko pismen, da lahko uporablja 
različne tehnološke naprave, saj je njihova funkcija predvidena v procesu oblikovanja. 
Boljšo računalniško pismenost pa lahko zagotovimo z dobro oblikovanim in razumljivim 
vmesnikom, ki se ga ljudje hitro priučijo.  
Komercializacija uporabe tehnologije je prispevala k nastanku snovalnega pristopa, 
usmerjenega k ljudem, ki je drugačen od ekspertnega razvojnega pristopa. Pri tem se skuša 
razvijati nove vmesnike, ki so nezahtevni, učinkoviti in prijetni za človeka, ki uporablja 
računalniško orodje. Pri oblikovanju vmesnikov brez vključevanja uporabnikov se lahko 
pojavijo težave, ki se kažejo kot nepravilna uporaba, neizpolnjevanje zahtev in posredovanje 
napačnih informacij ljudem ter nekakovostno načrtovanje sistema. »Mnoge izmed težav, ki 
jih imajo uporabniki z uporabniškimi vmesniki, je mogoče razložiti kot posledico 
neujemanja njihovih mentalnih modelov (miselnih predstav o sistemu in njegovem 
delovanju) in dejanskega okolja računalniških sistemov« (Vilar in Žumer 2008: 43). Sfera 
uporabniških vmesnikov je torej v veliki meri interdisciplinarna, saj zajema tako teorijo kot 











2.1.1 NAČRTOVANJE UPORABNIŠKIH VMESNIKOV 
 
Izmenjava informacij med napravo in človekom poteka skozi »pogovor« v obliki 
vnosov in odzivov. »Uporabnik je pobudnik določene akcije, sistem se nanjo odzove na 
določen način, kar zopet povzroči iniciacijo naslednje operacije s strani uporabnika« (Vilar 
in Žumer 2008: 45). Intenca uporabniškega vmesnika je zagotoviti nemoten potek dialoga, 
ki napravi zagotovi uspešno opravljeno nalogo. »Uporabnikovi cilji in nameni se torej 
pretvorijo v izvedena dejanja« (Beaulieu po Vilar in Žumer 2008: 45). Zato je že pri začetnih 
fazah konstruiranja vmesnika potrebno vključiti ljudi, da se omogoči bolj ljudem prijazno 
upravljanje naprave. Hkrati je treba temeljito premisliti, kakšen naj bo vmesnik. »Pri tem so 
pomembne tudi sistematično zbrane informacije o uporabnikih, njihovih lastnostih, 
omejitvah in nalogah oziroma načinu dela« (Vilar in Žumer 2008: 49). Pri oblikovanju 
uporabniških vmesnikov s pristopom, usmerjenim k ljudem, se izognemo kasnejšim 







Natančna navodila, kako načrtovati kakovosten vmesnik za uspešno interakcijo človeka s 
sistemom, podaja Ben Schneiderman (po Vilar in Žumer 2008: 50): 
1. prizadevanje za konsistentnost; 
2. pogostim uporabnikom je potrebno omogočiti uporabo bližnjic; 
3. ponuditi je treba informativne povratne informacije; 
4. sekvence dialoga je potrebno načrtovati tako, da tvorijo logično celoto; 
5. tolerirati je treba uporabnikove napake; 
6. omogočiti je treba enostavno vračanje za posamezen korak; 
7. sistem mora dajati uporabniku občutek nadzora; 
8. treba je poskrbeti za čim manjšo obremenitev kratkoročnega spomina.  
Vmesnik je torej učinkovit, kadar ga »uporabnik lahko razume, se ga enostavno (na)uči, ga 
lahko učinkovito in enostavno uporablja, je prilagodljiv in ob delu z njim uporabnik razvije 
pozitivna stališča in občutke« (Vilar in Žumer 2008: 53). Gre torej za ustvarjanje čim 
prijaznejšega okolja za človeka, ki se posveča vsebini svojega dela in je za samo interakcijo 
s sistemom vložen trud čim manjši. Uporabniška prijaznost pomeni, da se človek lahko 
»posveti vsebini svojega dela, ne da bi se mu bilo potrebno obremenjevati s postopki ali 
njihovimi posledicami« (Vilar in Žumer 2008: 55). Ključnega pomena je osredotočiti se na 
ljudi, ne na tehnologijo. Odločilno je prilagajanje izdelkov in storitev ljudem, jim olajšati 















3. ANTROPOLOGIJA IN UPORABNIŠKA IZKUŠNJA 
 
Pomembni značilnosti aplikativne ali uporabne antropologije sta »zavezanost k 
družbenim spremembam s pomočjo uporabe antropoloških konceptov in spretnosti 
interdisciplinarnega raziskovanja« (Marshall 1992: 1). Antropologi sodelujejo v razvojnih 
ekipah, katerih naloge so raziskati uporabniško izkušnjo. »Ekipa raziskovalne skupine bi v 
idealnem primeru vključevala oblikovalce, inženirje, razvijalce informacijske tehnologije, 
raziskovalce (antropologe) in potencialne uporabnike oziroma stranke« (Podjed, Arko in 
Bajuk Senčar 2017: 35). Osnovni namen raziskovanja uporabniške izkušnje (angl. user 
experience) je zagotavljanje zadovoljstva ljudi, ki bodo rešitev uporabljali. Pri tem je 
poudarjena uporabnost produkta, način uporabe, dostopnost, praktični vidik, namen, 
enostavnost uporabe in učinkovitost. Oblikovalce uporabniške izkušnje zanima celovit 
pogled na ljudi in načine, kako uporabljajo produkt ali storitev. Uporabniki pa se 
spreminjajo, zato se z njimi razvija tudi področje. Oblikovalci uporabniške izkušnje opravijo 
veliko raziskav o ciljnih skupinah, zbirajo informacije o tem, kdo in kakšen je uporabnik (t. 
i. persona uporabnika), kdaj bo izdelek uporabljal in kakšne navade storitev spodbuja 
(Eterović 2015). Da pa zasnovana storitev ali izdelek resnično izpolnjuje želje ljudi, se 
sodelovanje z njimi ne zaključi z etnografskimi izsledki. Partnerstvo med ljudmi in 
raziskovalci mora za nastanek optimalne rešitve potekati skozi vse faze snovanja. »Eno 
ključnih načel oblikovanja in razvoja, osredotočenega na ljudi, je vključevanje ljudi v vse 
faze razvoja izdelka, storitve ali sistema« (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 2017: 35). Takšno 
sodelovanje se imenuje sooblikovanje ali soustvarjanje. »Za vključevanje ljudi v preostalih 
fazah je potrebno uporabiti različne metode in tehnike, ki zagotavljajo premik od 
informatorja do aktivnega soustvarjalca« (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 2017: 35).  
Cilj raziskave je izvedeti, česa si ljudje želijo in na kakšen način je možno to doseči. 
»Potrošniki niso pasivni subjekti trženjske dejavnosti, saj ne stojijo izven kulturnega sistema 
trga,« pojasni Applbaum (1998: 324). Tako tržniki kot uporabniki sodelujejo v »družbeni 
konstrukciji trga« in v »diskurzih o naravi trga« (Applbaum 1998: 325). Antropologi lahko 
tako delujejo kot prevajalci in povezovalci, ki osmislijo simbolična dejanja potrošnikov in 
njihovo razumevanje materialnega sveta v specifične oblike izdelkov (Applbaum 1998: 
328). Da to omogočimo, je pomembna udeležba ljudi tudi po opravljanih raziskavah in pri 
preizkušanju prototipov. Ljudje, ki so potencialni uporabniki, so zato nujno »aktivno 
vključeni v testiranje uporabniške izkušnje na prototipih« (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 
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2017: 35). Po izkušnji z modelom izdelka ali konceptom storitve lahko ljudje posredujejo 
raziskovalno-razvojni ekipi svoje sugestije o morebitni izboljšavi, ponudijo nove predloge 
in razpravljajo o novih osnutkih. Sodelovalno raziskovanje in izmenjava idej po preizkusu 
prototipa pripelje do optimalno oblikovanega izdelka. S prenosom uporabnikove pasivne 
vloge v aktivno vključenost v proces načrtovanja dosežemo večje zadovoljstvo ljudi, saj je 
izdelek ali storitev prilagojen njegovim željam in potrebam.  
Primer izvajanja antropoloških raziskav in uporabe pristopov, usmerjenih k ljudem, sega 
že v devetdeseta leta 20. stoletja, ko je antropologinja in psihologinja Anna Kirah sodelovala 
s podjetjem Boeing pri razvoju njihovih novih letal 787 Dreamliner. V podjetju so želeli, da 
na mednarodnih letih razdeli vprašalnike, ki pa so po ugotovitvah Anne imeli veliko 
pomanjkljivost, saj so temeljili na predpostavkah inženirjev. Zato je predlagala dopolnitev 
raziskave s kvalitativnimi metodami, natančneje z etnografijo. Po dogovoru s podjetjem je 
začela opazovati potnike in se pogovarjati z njimi, kar ji je omogočilo spoznavanje in 
razumevanje težav, s katerimi se soočajo. Takšna raziskava, v kateri so potniki lahko 
predstavili dejanske izkušnje in predlagali rešitve za konkretne probleme, se je izkazala za 
veliko bolj pomembno kot zgolj raziskava z vprašalniki.  Anna Kirah je kasneje  
sodelovala tudi s podjetjem Microsoft, ki je želelo pomoč pri izboljšanju uporabniške 





                                                          
3 Windows XP je serija operacijskih sistemov Microsoft Windows, namenjenih uporabi na osebnih 
računalnikih v domačih in poslovnih okoljih (Wikipedia 2019).  
2 Začetni zaslon procesa namestitve operacijskega sistema Windows XP (Obrien 2008) 
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Njena naloga je bila opazovati ljudi pri nameščanju operacijskega sistema Windows XP, na 
teren pa je odšla brez spremstva inženirjev. Pri Microsoftu so pričakovali, da povprečen 
uporabnik potrebuje za namestitev sistema štiri ure. Kirah je ugotovila, da imajo ljudje resne 
težave pri nameščanju in so bili tudi po več kot osmih urah neuspešni. Po končanem delu in 
predstavitvi obsežnega poročila z ugotovitvami so razvijalci programske opreme in Anna 
Kirah prišli do nesoglasja, ki so ga razrešili s skupnim obiskom terena. Anna Kirah sicer 
poudarja pomembnost interdisciplinarnega sodelovanja. »Družboslovci lahko 
inženirjem pojasnijo širši koncept, ki je potreben za ustvarjanje smiselnih, relevantnih 
in uporabnih rešitev. To je dodana vrednost za organizacijo, kupce, uporabnike, 
stranke« (TEDx Talks 2012). Z njeno pomočjo so odpravili napake in poenostavili 























4. PROTOTIPIRANJE KOT RAZVOJNA METODA 
 
»Prototip je idealen vizualni in funkcionalni pripomoček. V procesu snovanja skrajša 
čas razvoja, olajša komunikacijo med zaposlenimi, naročnikom in izvajalcem ter zniža 
stroške in pospeši izdelavo od razvoja do implementacije izdelka na trg« (Chemets b.n.l.). S 
prototipi se lahko izvede več različnih variant izdelka, primerja rezultate in najde rešitve. S 
fizičnim izdelkom si je lažje predstavljati uporabnost in namembnost ter ugotoviti 
pomanjkljivosti, ki se jih v nadaljnjih fazah lahko izboljša. Prototipi imajo veliko vrednost 
pri treh kritičnih fazah postopka oblikovanja: razumevanje obstoječih izkušenj, raziskovanje 
zamisli za oblikovanje in posredovanje oblikovalskih konceptov (Buchenau in Fulton Suri 
2000: 424). Priročni so torej za izboljšanje izdelka na oblikovni in uporabnostni ravni, pri 
čemer je treba upoštevati, da so izkušnje relativne in ne obstajajo v vakuumu, temveč v 
dinamiki razmerja med ljudmi, prostori in predmeti.  »Prototipi so predstavitve oblikovanega 
modela, in to preden nastane končni artefakt /…/, za raziskovanje in sporočanje predlogov 
o oblikovanju in njegovem kontekstu. Prototipiranje kot praksa oblikovanja je znotraj 
poslovnih skupnosti ključni element pri inovacijah« (Buchenau in Fulton Suri 2000: 424).  
Raziskovalci se osredotočajo na metode in tehnike, ki omogočajo potencialnim 
uporabnikom, da so aktivni udeleženci pri testiranju prototipa in s tem zagotavljajo 
subjektivne izkušnje, ki priskrbijo informacije za razvijalce. Take informacije so najbolj 
nazorne in slikovite, saj vsebujejo osebno izkušnjo. »Če imajo stranke in oblikovalci 
informativno osebno izkušnjo, čutijo večjo empatijo do ljudi, na katere bodo vplivale njihove 
odločitve, in lažje razumejo uporabniške izkušnje« (Buchenau in Fulton Suri 2000: 425). 
Poznati uporabnika in njegova pričakovanja pomaga določiti namen in natančnost prototipa. 
»Prototipiranje lahko zagotovi navdih, potrditev ali zavračanje idej, ki temeljijo na kakovosti 
izkušenj. Proizvaja odgovore in povratne informacije na vprašanja oblikovalcev« (Buchenau 
in Fulton Suri 2000: 431).  
  
Marion Bucheau in Jane Fulton Suri opredelita tri vrste dejavnosti znotraj procesa 
oblikovanja in razvoja, kjer so izkušnje prototipiranja dragocene: razumevanje obstoječih 
uporabniških izkušenj in konteksta, raziskovanje in vrednotenje oblikovalskih idej ter 
posredovanje idej do ljudi (2000: 425). To pomeni, da en prototip ni dovolj. Izdelati je treba 
številne prototipe, uporabiti različne pristope, opazovati kontekst, opraviti testiranja s 
pomočjo uporabnikov in se zanesti še na participativno oblikovanje za razvoj boljšega 
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končnega izdelka. »Izkušnje ljudi z izdelki in sistemi so kompleksna integracija osebnih in 
posrednih dejavnikov. Prototipiranje ustvarja le približne in delno simulirane resnične 



























5. K LJUDEM USMERJEN RAZVOJ 
 
V primeru bolj »tradicionalne« raziskave raziskovalci pogosto identificirajo in 
definirajo vprašanje, ki ga želijo raziskovati. To pa se ne dogaja v izolaciji, saj raziskovalec 
upošteva trenutne razmere, obstoječe raziskave o predmetu analize in tudi izvedljivost glede 
na finančna sredstva. K ljudem usmerjena raziskava že po definiciji obsega raziskave, ki jo 
naroči in financira stranka, ki želi rešiti specifičen problem, ne glede na to, ali je govora o 
privatnem ali javnem sektorju. To pomeni, da je raziskava utemeljena na enaki teoretični in 
metodološki tradiciji kot tradicionalna teoretična raziskava, je pa uokvirjena s temo ali 
izzivom stranke. »Ni pomembno le inoviranje tehnik in tehnologij, temveč tudi uporaba 
obstoječih tehnik na različne načine,« pojasnita Pink in Morgan (po Podjed, Arko in Bajuk 
Senčar 2017: 16). K ljudem usmerjena razvojna raziskava sproža komunikacijo in pogajanja 
med stranko in raziskovalcem, kakšna vprašanja si želijo zastaviti in do kakšnih rešitev želijo 
pripeljati. Včasih potrebe stranke niso že na začetku jasno artikulirane (Jordan in Lambert 
po Podjed, Arko in Bajuk Senčar 2017: 16). Razgovori in pogajanja med stranko in 
raziskovalcem se lahko nadaljujejo skozi celoten projekt.  
 
Obstaja več orodji in tehnik, ki raziskovalcem, oblikovalcem in inženirjem olajšajo 
proces načrtovanja in razvoja. Predstavljeni pristopi, ki jih opisujem v nadaljevanju, so 
povzeti po priročniku projekta PEOPLE, ki poteka v programu Erasmus+,4 z naslovom Four 
Steps for the People: People-Centred Development Toolkit (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 
2017). Cilj avtorjev je obstoječe razdrobljeno znanje pregledati in v razumljivi ter zgoščeni 
obliki. Ta priročnik predstavi štiri faze ali osnovne korake k ljudem usmerjenega razvoja, ki 
so: 1. identifikacija, 2. raziskava, 3. interpretacija in 4. testiranje.  
 
                                                          
4 Erasmus+ je program EU za sodelovanje na področju izobraževanja in usposabljanja. Namenjen je 





4 Grafični prikaz štirih osnovnih korakov k ljudem usmerjenega razvoja (po Podjed, Arko in Bajuk Senčar 2017: 9) 
 
Korak 1: IDENTIFIKACIJA 
Za koga rešujemo? 
Kdo je v naši fokusni skupini? 
 
Korak 2: RAZISKAVA 
Kaj si ljudje želijo?  
Kaj potrebujejo?                                      
K LJUDEM USMERJEN PRISTOP 
(anketiranje, vprašalniki, intervjuji, 
fokusne skupine, opazovanje z 
udeležbo, eksperiment)  
TEHNIKA TRANSFORMACIJE 
SUBJEKTOV V AKTIVNE UDELEŽENCE 
 
Korak 3: INTERPRETACIJA 
Kaj in kako bomo ustvarili za 
zadovoljitev njihovih potreb? 
 
Korak 4: TESTIRANJE 
Zakaj je ljudem pomembno? 








Pri prvem koraku se moramo najprej vprašati, čigave probleme rešujemo in kdo so 
ljudje, na katere se osredotočamo. Naše rešitve večinoma ne bodo zadovoljile vseh – prav 
zato moramo identificirati našo fokusno skupino in izvedeti čim več o teh ljudeh. Izberemo 
lahko manjšo vzorčno skupino, ki reprezentira uporabnike oziroma stranke; ali pa se 
posvetimo celotni skupini. Vse je odvisno od individualnega projekta, od zmožnosti, 




Pri drugem koraku morajo raziskovalci opredeliti raziskovalni problem. To je proces, ki 
temelji na dialogu in partnerskim odnosom med ljudmi in njihovimi interesi ter raziskovalno 
ekipo. Antropologi si lahko pomagajo s seznamom nalog, ki jih vodijo do opredelitve in 
formulacije raziskovalnega problema.  
 
a) Identifikacija stranke in njenega zanimanja. K ljudem usmerjeno razvojno raziskavo 
praviloma naroči in financirana stranka, ki je navadno korporacija ali neke vrste 
organizacija. Razlog za raziskavo je izboljšanje določenega produkta ali storitve, ki 
stranki posledično zagotavlja povečanje dobička. Naročnik raziskave pa je pri tem 
»deležnik in udeleženec v raziskovalnem procesu« (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 
2017: 18).  
 
b) Vključitev ljudi pri zasnovi raziskovalnega problema. Raziskovalna ekipa ljudem 
predstavi temo, navede kontekst in napove namen njihovega raziskovalnega dela. 
Najpomembnejši vidik k ljudem usmerjene raziskave pa je vključevanje potreb in 
izkušenj ljudi v procesu oblikovanja izdelka ali storitve. Tovrstne raziskave se 
bistveno diferencirajo od tržnih, kjer ljudi obravnavajo zgolj kot potrošnike in zbirajo 
povratne informacije kvečjemu z anketami in vprašalniki. Razhod dveh različnih 
pristopov se pokaže tudi pri času oziroma fazi v kateri se z njimi posvetujejo. Pri 
tržnih raziskavah so ljudje s produktom običajno seznanjani šele v njegovi prototipni 
fazi. K ljudem usmerjena raziskava pa jih upošteva in integrira skozi celoten proces. 
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Kot pravi antropolog Tim Ingold (2008), te vrste analiz vključujejo raziskovanje »z« 
ljudmi namesto »o« ljudeh (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 2017: 18-19). 
 
c) Ponovno opredeliti raziskovalni problem. Potrebe stranke se lahko med raziskavo 
spremenijo. Naloga raziskovalca pa je biti pripravljen na dopolnitev, preoblikovanje 
in prilagoditev raziskovalnega problema za uskladitev z željo stranke in zmožnosti 
raziskave. »To pomeni pomemben premik v razmišljanju raziskovalca v odločitvi o 
tem, kako je opredeljen raziskovalni problem, katere metode so primerne za analizo 
in na kakšen način se zbirajo in interpretirajo podatki« (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 
2017: 19). Modifikacije pa morajo še vedno ostati v soglasju z dejanskimi potrebami 
ljudi.  
 
d) Ohranjati dialog s stranko in opredeliti raziskovalne partnerje. Med raziskovalcem in 
stranko mora v času raziskave potekati odprt in nemoten dialog. Na začetku je 
smiselno določiti, kdo iz organizacije bo kontaktna oseba za raziskovalca. Da bi se 
izognili konfliktom morata biti raziskovalec in stranka seznanjeni z napredkom, 
morebitnimi težavami ali spremembami pri raziskovalnem vprašanju. »Odnos in 
interakcija med njima v času študije sta odvisna tudi od statusa raziskovalca (ali je 
to interni raziskovalec ali pogodbeni svetovalec) kot tudi od potrebe stranke« 
(Podjed, Arko in Bajuk Senčar 2017: 19).  
 
e) Izbira primernih metod. Vedno je pred odhodom na teren potrebno pripraviti 
raziskovalni načrt. V primeru sodelovanja s stranko, mora biti ta še toliko bolj 
transparenten in pregleden. Zaradi prirojene nepredvidljivosti ljudi pa se pogosto 
zgodi, da ti s svojimi izkušnjami vplivajo na raziskavo. Prav to je razlog za zelo 
pomembna naključna odkritja, nepričakovane podatke in nove poglede. »Pogosto se 
pri etnografskemu delu raziskovalna vprašanja preoblikujejo, medtem ko etnografi 
bolj spoznavajo dejanske izkušnje, želje ali potrebe ljudi, ki jih raziskujejo« (Podjed, 
Arko in Bajuk Senčar 2017: 19). S preoblikovanjem raziskovalnega vprašanja se 





f) Raziskovalne ekipe so pri tovrstnih raziskavah praviloma interdisciplinarne, zato se 
pri različnih fazah prepletajo metode različnih disciplin. Antropologi pri k ljudem 
usmerjenih raziskavah uporabljajo metode in tehnike, kot so etnografija, video-
etnografija, fokusne skupine, intervjuji, opazovanje z udeležbo, hitra ocena, obisk na 





Z interpretacijo v raziskavi pridobljenih podatkov antropologi osmislijo njihovo 
vsebino in pomen. To ni zgolj statistična obdelava, temveč poglobljen pregled pojavov 
in situacij. Informacije raztolmačijo in jih postavijo v širši kontekst, da so razumljive 
stranki in drugim udeležencem. Z ubeseditvijo podatkov in razdrobljenih terenskih 
ugotovitev se vzpostavi smisel rezultatov. Posebnost antropologov je, da znajo dobro 
opazovati ljudi in interpretirati njihove besede in dejanja. Zaradi poznavanja različnih 
kulturnih okolij se zavedajo unikatnosti družbenih pojavov, ki so zaznamovani s 
kulturnim ozadjem. Upoštevajo tudi, da so člani neke skupnosti med seboj povezani s 
skupnimi vzorci vrednotenja. »Člani istega kulturnega okolja tvorijo različne vrste 
neformalnih pravil, diskurzivne prakse in vzorce vedenja, ki so zanje samoumevni in 
prav tako pričakovani s strani drugih članov« (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 2017: 28).  
Antropologi so kot most med poslovnim svetom in tistimi, ki ga preučujejo. Povežejo 
dva različna družbena konteksta in načine dojemanja situacij. Anomalija namreč 
nastane, ko svetova prideta v stik in izhajata iz različnih družbeno-kulturnih okolij in 
si ne delita podobnih praks. »Prav tako pa je potrebno upoštevati raznolikosti znotraj 
vsakega kulturnega okvira. Le na ta način se dosežejo rešitve, ki so pomembne in 
smiselne za ljudi« (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 2017: 28). V tem primeru je 
antropološka analiza in interpretacija ključnega pomena za uspešnost projekta. Na ta 
način so oblikovani izdelki ali storitve prilagojene različnim kulturnim kontekstom in 






5.4 OBLIKOVANJE, RAZVOJ IN TESTIRANJE 
 
Po končani raziskavi in interpretaciji raziskovalci svoje ugotovitve posredujejo 
inženirjem, oblikovalcem in razvijalcem. Ti sprejmejo smernice , predlagane s strani 
antropologov, in nadaljujejo oblikovalski postopek ter pripravijo prototip izdelka. V 
tem delu postopka predstavlja izziv tudi način poročanja in pisanja. »Slog tistih, ki so 
se izobraževali v družboslovju in humanistiki, je precej drugačen od sloga 
usposobljenih na področju oblikovanja in inženirstva« (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 
2017: 31). Naloga antropologa je zasnovati poročilo, ki se razlikuje od tistih za akademske 
kolege ali splošno občinstvo. Zaradi interdisciplinarnega sodelovanja z drugimi strokovnjaki 
mora antropolog stopiti iz svojih okvirov in pripraviti razvojni načrt, ki bo razumljiv 
razvijalcem produkta. Ponovno je antropolog v vlogi povezovalca različnih svetov. V tem 
primeru povezuje dve vrsti pisanja, pri čemer je en način »opisen oziroma 
interpretativen, drugi pa je normativen ali preskriptiven« (Podjed, Arko in Bajuk Senčar 
2017: 31). Po posredovanju razvijalcem berljivega poročila nastopi razvoj dejanskega 
izdelka, ki ga ljudje vključeni v raziskavo na koncu še preizkusijo. V primeru 
nezadovoljstva z izdelkom lahko ljudje še vedno predlagajo izboljšave. Postopek je 

















6. ANTROPOLOGIJA V POSLOVNEM SVETU 
 
Etnografija v poslovnem svetu služi kot novo orodje za pridobitev vpogleda v življenje 
potrošnikov. Na področju oblikovanja pomaga razkrivati neskladja namembnosti uporabe 
nekega izdelka, kot so to pričakovali izdelovalci in dejansko vsakodnevno uporabo. V 
marketingu uporabljajo etnografijo za razumevanje »podobe blagovne znamke« in 
»družbenega simbolizma« (de Waal Malefyt 2009: 201). Antropologija pojasnjuje vedenje 
ljudi, družbeno organizacijo, tolmači zgodbe in nakupovalne navade. »Korporacije dojemajo 
etnografijo kot bolj inovativno od tradicionalnih fokusnih skupin za namene globljega 
razumevanja potrošniških odnosov, vedenja in življenjskega sloga« (Zukin po de Waal 
Malefyt 2009: 201). Različna podjetja zaposlujejo antropologe, »da bi bolje razumeli 
medkulturno poslovanje, poslovne procese in vedenje uporabnikov« (Bezjak Mlakar 2015: 
93). Poslovna antropologija preučuje poslovno okolje posameznika in njegovo vpetost v 
kontekst družbe in kulture. Raziskave omogočajo poglobljen vpogled in imajo »visoko 
uporabno vrednost, ki vodi k boljšemu poznavanju in razumevanju potrošnikov, trga, 
umestitve produktov in storitev in omogočijo izboljšanje poslovnih rezultatov« (Jasno 
b.n.l.). Poslovna antropologija skuša razumeti ljudi, ki zasedajo različne položaje v 
kompleksni poslovni sferi. S svojimi metodami »interpretira poslovne fenomene in poslovna 
okolja« (Bezjak Mlakar 2015: 93), odkrije tudi težje prepoznavno in razišče tako specifične 
kot splošne uporabniške izkušnje. 
Antropologija izvaja raziskave za »reševanje praktičnih človeških problemov« (Darnell 
2015: 4). Še vedno je prevladujoča praksa odhod na teren in uporaba metode opazovanja z 
udeležbo. Antropologi se ne ukvarjajo samo z raziskavo, kot bi to počeli inženirji ali tržniki, 
vendar se »ukvarjajo z ljudmi, da bi olajšali spremembe za izboljšanje lokalnih pogojev« 
(Preister po Darnell 2015: 4). Paul Sillitoe opiše pet pomembnih prednosti, ki jih ima 
uporaba antropoloških tehnik in metod: omogoča zbiranje znanj in izkušenj ljudi, zagotavlja 
uporabo znanj lokalnega pomena, prenaša znanje ljudi in medkulturnih praks, išče načine za 
pomoč pri uporabi znanja na trgu in podaja kritiko družbeno-kulturnega razvoja (2007: 147).  
Koncept poslovne etnografije je za mnoge nov. Tudi tisti, ki zamisel poznajo, pogosto niso 
povsem prepričani, kaj označuje. Poslovne etnografije ne moremo zlahka postaviti v okvire 
uveljavljenih disciplinskih meja. »Ima trdne korenine v antropoloških metodah, teorijah in 
konceptualnih pristopih, vendar predstavlja veliko več kot zgolj del akademske etnografije 
poslovnega konteksta« (Jordan 2013: 7). V praksi je etnografija v industriji navadno 
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sestavljena iz kombinacije osebnih stikov in tehnološko podprtih metod, ki se raztezajo od 
konvencionalnega opazovanja udeležencev do beleženja s pomočjo snemanja ali spletnih 
analiz podatkov. Čeprav je tovrstna etnografija podobna tisti v akademskem svetu, je njena 
glavna razlika, da pripomore k praktičnim rešitvam vsakdanjega življenja ljudi. Izhaja sicer 
iz motivov vedenja in poznavanja ter običajnih predmetov raziskave, vendar ima dva 
temeljna pomisleka: opraviti raziskave, ki zagotavljajo vpogled v korporativno strukturo in 
proces, ter poiskati rešitev za vprašanja in probleme, ki se pojavljajo v podjetjih in industriji« 
(Jordan 2013: 8). Pomembna razlika je tudi, da so rezultati etnografske raziskave namenjeni 
strankam oziroma delodajalcem in imajo praktično uporabno vrednost.  
 
Poslovna antropologija pa se sooča celo z diskriminacijo v lastnem svetu, saj naj bi 
veljala za pravo antropologijo zgolj tista v akademskih krogih. Razlog manjvrednosti 
aplikativne antropologije in uporabe antropološkega znanja v poslovnem svetu nekateri 
pripisujejo popularizaciji antropoloških kompetenc in finančnemu okoriščanju. Edward 
Evans-Pritchard je »raziskovanje praktičnih problemov opredelil kot neznanstveno početje, 
ki je onkraj področja antropologije« (po Bezjak Mlakar 2015: 93). Vsa področja 
antropološkega raziskovanja pa naj bi se držala značilnih teoretskih mehanizmov in kreirala 
lastne teorije, ki krepijo antropologijo kot znanstveno disciplino. Strinjam se z Alenko 
Bezjak Mlakar, ki pravi, da je potrebno ovreči očitke poslovne antropologije, »da pristaja na 
neoliberalno kapitalistično logiko dobička za vsako ceno, /…/ saj razumevanje poslovnih 
procesov in sodelovanja antropologije v njih ne pomeni nujno tudi kršenja profesionalne 
etike« (2015: 93). Mnogi etnografski raziskovalci so vstopili v svet industrije, da bi vplivali 
na delovanje korporativnih organizacij, ki narekujejo poslovni mehanizem in njihovo 
učinkovitost ter uspešnost. S svojim delom pomagajo tudi pri povečanju profita podjetja in 
njihovih zaposlenih. »Korporacije si prizadevajo aktivno vključiti etnografske raziskave kot 
del strateških in operativnih prizadevanj« (Cefkin 2009: 2). Izkušnje antropologov, ki 
opravljajo to delo narekujejo neprecenljiv vpogled v dinamiko poslovnega sveta – na 
kulturni, družbeni in gospodarski univerzum organizacije. Raziskovalci spodbujajo 
razmislek o »učinku etnografije v poslu, o vlogi tistih, s katerimi se ukvarjajo, ter o vrednotah 
in praksi. Pridobivajo podrobna etnografska spoznanja kot temelj za delovanje v 
podjetniškem sektorju« (Cefkin 2009: 2). Tako s pomočjo antropoloških metod prispevajo 
k boljšim odločitvam in predlagajo nadaljnja ukrepanja organizacije. Etnografija v 
poslovnem sektorju pripomore tudi pri »oblikovanju teorije v antropologiji z odpiranjem 
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novih raziskovalnih področij in prispevanju k reviziji teorij zlasti na področjih medkulturnih 
odnosov, družbenih sprememb, razvoja in organizacijske kulture« (Baba in Little po Rylko-
Bauer, Singer in Van Willigen 2006: 9). 
 
Alenka Bezjak Mlakar (2015: 94-95) loči glede na stopnjo antropologove vpetosti in 
interakcijo s poslovnim okoljem tri pristope poslovne antropologije. Ločnica med tremi 
pristopi je zgolj učinek rezultatov raziskave na poslovno sfero. »Najpomembnejša razlika 
med vsemi tremi načini izvajanja poslovne antropologije je tako v uvajanju rešitev ob 
reševanju problema in v tem, kdo je naročnik in kdo plačnik raziskave in kdo preučevani 
subjekt« (Bezjak Mlakar 2015: 95). Prvi koncept je antropologija poslovnega sveta, pri 
katerem gre za celovito analizo raziskovalnega fenomena z uporabo antropoloških prvin, 
raziskovalec pa ostaja pasiven udeleženec v poslovnem svetu. Drugi je antropologija v 
poslovnem svetu, kjer je raziskovalec v tesni navezi s podjetjem in je tudi sam aktivno 
udeležen v procesu poslovanja. Še vedno pa je glavni cilj antropološka interpretacija in ne 
gre za neposredno poseganje v način delovanja organizacije. Praviloma naročnik take 
raziskave ni organizacija sama. Tretji pristop, antropologija za poslovni svet, pa se loči po 
tem, da ima raziskava neposreden poslovni učinek na organizacijo in je načeloma ta tudi 
naročnik ter plačnik. Vedeti pa je treba, da je poslovni svet dinamična, zapletena, raznovrstna 
in fragmentarna entiteta. Ta svet tudi ni en sam ampak je prepleten in neločljivo povezan z 
več poslovnimi svetovi. Zato mora biti etnografija s področja poslovne antropologije jasno 
opredeljena; proučiti je potrebno posamezno lokacijo v natanko določenem času in raziskati 
jasno definirane subjekte in njihove odnose. Raziskovalec mora dobro poznati okolje in 
ljudi, ki jih preučuje. »Dobra poslovna antropologija analizira kontekst in podjetju predstavi 
resnico (torej pravo rešitev) znotraj njihovega režima resnice« (Bezjak Mlakar 2015: 95). 
Zato je pomemben preskok od razumevanja poslovne antropologije kot raziskovalnega 
orodja k strateškemu orodju. Dober poslovni antropolog mora znati podjetju po opravljeni 
raziskavi ponuditi konkretne rešitve za izboljšanje in predstaviti različne načine, kako to 
doseči. Pri tem je priporočljiv tudi multidisciplinaren pristop, saj je dobro, če pri doseganju 
rešitev tesno sodelujejo strokovnjaki iz različnih disciplin. »Poslovna svetovalna 
antropologija povezuje humanistični pristop razumevanja ljudi, kompleksnosti in 
povezanosti poslovnega sveta s premisami poslovnega svetovanja, s čimer ustvari nov način 
poslovnega svetovanja, ki temelji na antropološkem znanju« (Bezjak Mlakar 2015: 97). Je 
torej panoga, ki združuje antropološko metodologijo in kompetence ter svetovalne veščine. 
22 
 
Prav to odkrivanje neizrečenega in pozornost na podobnosti pri preučevanju posameznikov 
kot delov skupin prispeva k unikatnosti svetovalne antropologije. »Svetovalnega 
antropologa v podjetju ne zanimajo motivacijski dejavniki posameznih zaposlenih, temveč 
povezave, odnosi, skupna prepričanja in vrednote, ki povezujejo kupce, uporabnike, stranke, 
zaposlene, vodje oddelkov ali poslovne partnerje v tujini itn.« (Bezjak Mlakar 2015: 97). 
Cilj je uvideti širši kontekst, uporabiti antropološka znanja, upoštevati želje naročnika in 



























7. ANTROPOLOGIJA IN OBLIKOVANJE 
 
V svetu se pojavlja veliko povpraševanje po antropologih v neakademskih kontekstih, 
posledično se »širi ozaveščenost o vpogledih, ki jih antropologija lahko ponudi zunaj 
akademskega sveta« (Pink in Fardon 2004: 22). Antropologijo odlikuje odprtost in 
dovzetnost za ideje, ki izhajajo iz raziskovanja subjektov in »presegajo njene 
konvencionalne meje, ter s sposobnostjo povezovanja zamisli na načine, katerih se 
pripadniki neke disciplinarne paradigme sami ne bi domislili« (Ingold 1985: 16). Odprtost 
antropologije k meddisciplinarnemu diskurzu deluje kot »kanal za pretok idej med različnimi 
disciplinami« (Sillitoe 2007: 152). Na področju razvoja antropologi prispevajo nekaj 
dragocenega in edinstvenega, saj si prizadevajo za zmanjšanje enostranskih pogledov drugih 
strokovnjakov. Mnogi antropologi, ki se ukvarjajo z oblikovanjem, so se morali soočiti z 
izzivom, kako narediti antropološke raziskovalne rezultate smiselne za tržnike in 
poslovneže. Antropološke raziskave zagotavljajo odlično podlago za preučevanje »vloge 
tehnologije v družbi in kot taka pomeni dragoceno komponento projektnega raziskovanja« 
(Graffam 2010: 156). Antropologija oblikovanja je več kot le vrsta metodoloških korakov in 
uporaba etnografije za zbiranje informacij. Njena teorija in odnos do družbenega in 
kulturnega zagotavlja holistični in interpretativni okvir za ocenjevanje vloge tehnologije v 
družbi.  Antropologija oblikovanja se ukvarja z raznovrstnimi področji oblikovanja in 
zajema različne načine razmišljanja o dizajnu stvari in storitev. Antropologija oblikovanja 
je nastajajoče področje, ki se ukvarja z »oblikovanjem tehnologij, ki nadgrajujejo in 
izboljšujejo utelešene spretnosti ljudi s poudarkom na dinamiki delovanja in povezovanja 
delovanja in dojemanja (v nasprotju z bolj tradicionalnim fokusom na miselne računske 
operacije). To področje raziskav zajema široko paleto področij od industrijskega oblikovanja 
in raziskav mobilnosti do ekološke psihologije in sociokulturne antropologije« (Gunn in 
Donovan 2012: 10).  
Wendy Gunn in Jared Donovan z antropološke perspektive razdelita štiri interesna 
področja, ki ustvarjajo nekatera najbolj perspektivna področja dela v disciplini; izpostavljata, 
recimo, »osebnostni pristop pri proizvodnji in uporabi tehnologij, razumevanje kvalificirane 
prakse in antropologija čutov ter estetika vsakdanjega življenja« (2012: 10). Tim Ingold je 
na okrogli mizi EASA5 poudaril, da se antropologija oblikovanja razlikuje od študije 
                                                          
5 European Association of Social Anthropologists oz. Evropsko združenje socialnih antropologov. 
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materialne kulture, ker postavlja pod vprašaj ločitev proizvodnje od potrošnje in daje 
prednost zasnovi pred uporabo (po Gunn in Donovan 2012: 10). Zato v praksi oblikovanja 
ljudje ne dajejo oblike le svojemu materialnemu svetu, ampak tudi lastnemu obstoju. 
Posledično je ključni element antropologije oblikovanja odnos med človekom in stvarmi. 
Antropologija oblikovanja igra pomembno vlogo pri inovaciji izdelkov in storitev ravno 
zato, ker »raziskuje socialni in kulturni kontekst, ter proučuje, kako nekaj deluje, za koga in 
zakaj« (Graffam 2010: 155).  
 »Prav tako se ukvarja z delnimi povezavami med preteklostjo, sedanjostjo in 
prihodnostjo – to, kar počnemo v sedanjosti je posledica vizije v preteklosti zato, da bi 
naredili premik v prihodnosti« (Ingold 2012: 30). Antropologija lahko veliko prispeva k 
oblikovanju, saj ne ostaja le v sferi kritičnega diskurza, temveč podaja konstruktivno kritiko 
in spodbuja ponovni razmislek o dizajnu ter potencialnih inovacijah. Antropologija na ta 
način preobrazi segment oblikovanja s poudarkom na ponovnem razmisleku o domnevah in 
predpostavkah, o odnosu med uporabo in proizvodnjo, načrtovanjem dizajna in njegovo 
uporabo ter relacijo med izdelki in uporabniki. »Antropologija oblikovanja mora vključevati 
temeljito konceptualizacijo odnosov med človekom in stvarmi, ker oblikovanje predmetov 
pomeni tudi preoblikovanje človeka. Posredovanje v materialnem svetu je vedno 
posredovanje v človeški svet« (Kjaersgaard in Otto 2012: 189). Povezuje etnografsko 
terensko delo in kritični holistični pristop, s katerima izboljša proces oblikovanja. Odpira 
nove poglede ustvarjalnega potenciala, pri katerem so končni uporabniki del ustvarjalnega 
procesa. Aktivnost uporabnikov pri različnih fazah oblikovanja pripomore pri razumevanju 
družbenih in materialnih odnosov. Prav to je pomemben prispevek antropologije k 
oblikovanju, saj antropologi ne samo sooblikujejo končni izdelek na podlagi njihovih 
raziskav, ampak tudi s holističnim pristopom preučujejo celoten proces oblikovanja z 
namenom, da bi ugotovili in pojasnili osnovne principe postopka oblikovanja z ljudmi in za 
njih. Ljudje v svojem vsakdanjem življenju pogosto uporabljajo produkte na načine, ki 
presegajo pričakovanja ustvarjalcev. Zasnovani produkti torej ne smejo biti vsiljeni in 
nespremenljivi, temveč morajo dopuščati možnost nadgradnje. Njihovi ustvarjalci morajo 
biti pripravljeni na potencialne izboljšave, prilagajanja namembnosti in uporabe, s čimer 
zagotovijo optimalno uporabo v vsakdanjem življenju. 
»Ta pristop izpodbija idejo, da je stvarnik produkta oblikovalec« (Ingold 2012: 19). 
Zamenja koncept o pasivnem potrošniku s kvalificiranim strokovnjakom, in s tem poziva k 
interakciji ter participaciji. Sodelovanje antropologije pri oblikovanju zahteva »razvoj 
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antropoloških zmogljivosti v sodelovanju z ljudmi, da se preoblikujejo odnosi med 
oblikovalcem in uporabnikom, raziskovalcem in oblikovalcem, podjetjem in stranko ter 
ljudmi, ki so že vključeni v prakso« (Ingold 2012: 24). Etnografsko opazovanje je torej lahko 
korak k medsebojnemu razumevanju ljudi različnih segmentov ustvarjalnega procesa. 
Edmund Leach razlaga, da je vloga antropologa znotraj antropologije oblikovanja »z 
etnografskim opazovanjem razkrivati razlike in podobnosti, da bi ljudem omogočili lažje 
razumevanje tega, kar počnejo in poudariti obstoj različnih praks« (po Ingold 2012: 24). 
Joachim Halse poudarja povezanost antropologije in oblikovanja, saj se »disciplini 
konvergirata in učita druga od druge« (po Ingold 2012:25). »Antropologija oblikovanja je 
prehod od zgolj informiranja področja oblikovanja do ponovnega uokvirjanja socialnih, 
kulturnih in okoljskih odnosov pri obeh disciplinah« (Kjærsgaard po Ingold 2012: 26).  
 
Vloga antropologije torej ni samo priskrbeti informacij in gradiva za oblikovalce potem 
pa se umakniti iz nadaljnjega procesa. Namesto tega se antropologija aktivno vključuje s 
perspektivami, praksami, metodami in agendami. Poskuša razumeti kontekst, tako uporabe, 
kot proizvodnje produkta in opazuje relacijo med njima. Predmet antropološke raziskave 
niso zgolj prakse in navade uporabnika, ampak tudi praksa in kontekst procesa snovanja. 
»Deluje na stičišču med praksami in konteksti uporabe ter ustvarjanja. Antropolog je na ta 
način hkrati sodelujoč in opazujoč v procesu oblikovanja, uravnava emične in etične poglede 
na terenu, kot tudi pri procesu načrtovanja« (Tromp in Hekkert 2012: 204).  
Končni rezultat je torej plod medsebojnega sodelovanja oblikovalcev in antropologov, ki 
skupaj eksperimentirajo, raziskujejo, konceptualizirajo, preučujejo odnose med ljudmi, 
praksami in stvarmi. Glavni namen antropologov ni opisovanje trenutnih razmer na terenu, 
ki bi sprožile kreativni proces v pisarnah oblikovalcev, ampak je raziskovanje in sodelovanje 










7.1 UMESTITEV ANTROPOLOGIJE PRI OBLIKOVANJU 
 
Antropologija in etnografsko terensko delo imata lahko različne vloge v procesu 
oblikovanja. Sodelujeta lahko pri posameznih fazah ali pa pri celotnem postopku. 
Antropološki holistični pristop pomaga pri razumevanju ljudi v okviru družbenih in 
materialnih odnosov. Na ta način lahko antropologija botruje preoblikovanju in izboljšanju 
ustvarjalnega procesa. Mette Kjærsgaard in Ton Otto spodbujata k zavedanju k drugačni 
delitvi dela med oblikovalci in antropologi, kot je veljalo dosedanje prepričanje. Poudarjata 
bistveno vlogo terenskega dela in antropologije, ki deluje znotraj oblikovanja in ne posreduje 
zgolj informacij. »Antropologi ne samo soustvarjajo in sodelujejo pri proizvajanju 
materialnih produktov, vendar preučujejo tudi celoten proces ter identificirajo osnovne 
predpostavke« (Kjaersgaard in Otto 2012: 177). S tem se premakne okvir oblikovanja in 
poleg raziskovalcev in ustvarjalcev zajame tudi uporabnike.  
 
Ločimo tri različne pristope pri oblikovanju: 
 
a) ETNOMETODOLOŠKO OZAVEŠČENO OBLIKOVANJE 
 
Etnometodologija zagovarja idejo, da vsakdanje dejavnosti temeljijo na uporabi 
različnih veščin in praks ter predstav in pravil, ki si jih postavi družba za uspešno 
delovanje. Etnometodologi poudarjajo dejstvo, da je laična interpretacija sveta in 
družbe s katero običajen posameznik osmišlja svet okoli sebe glavni način 
vzpostavljanja in ohranjanja družbene strukture. Etnometodologi raziskujejo tudi, 
kako ljudje razumejo indeksne izraze (angl. indexical expressions) pri medsebojnih 
interakcijah (po Etnometodologija b.n.l.). To so namreč izrazi, katerih pomen se 
razlikuje glede na situacijo, saj ni vedno pomen izrečenega le v besedah ampak tudi 
v načinu izreka (npr. barva glasu, mimika obraza, govorica telesa). Etnometodološko 
ozaveščeno oblikovanje pa pomeni strogo disciplinarno delitev dela med etnografijo 
in oblikovanjem. Naloga etnografa je opraviti terensko delo in natančno poročati 
oblikovalcem o svojih ugotovitvah. Etnograf se ne vključuje v nadaljnje faze 
oblikovanja. Analitična poročila in opažanja s terena so edina točka povezave terena 










b) PARTICIPATIVNO OBLIKOVANJE  
 
To pomeni kritiko oblikovanja kot »povsem racionalnega procesa, ki temelji na 
formaliziranih specifikacijah ali zahtevah« (Kjaersgaard in Otto 2012: 178). Cilj tega 
pristopa je spoznavati »znanja uporabnikov o lastnih praksah neposredno v procesu 
načrtovanja« za ustvarjanje bolj primernih tehnoloških rešitev za uporabnike 
(Kjaersgaard in Otto 2012: 178). Središče pozornosti je namenjeno razvoju metod in 
tehnik, pri katerih sodelujejo uporabniki sami in se ustvarjalci s tem izognejo 









c) ANTROPOLOGIJA OBLIKOVANJA 
 
Antropologija in etnografsko terensko delo ne služi zgolj zagotavljanju informacij o 
uporabnikih in njihovih navadah. Prav tako ni zgolj dobavitelj tehnik in metod 
oblikovalcem v procesu snovanja. Namesto tega antropološki pristop »deluje na 
presečišču med praksami in konteksti uporabe ter oblikovanja, uokvirja razumevanja 
skozi kritični holistični pristop« (Kjaersgaard in Otto 2012: 179). Delo antropologa 
se ne konča na terenu, sodelujejo v vseh fazah oblikovalskega postopka. Antropolog 
poskuša razumeti relacijo odnosov, aktivno se ukvarja s perspektivami, agendami in 





















8. METODE ETNOGRAFSKEGA RAZISKOVANJA 
 
Pred pojasnilom, zakaj nekateri raziskovalci v digitalni dobi vztrajno zagovarjajo 
pomembnost klasičnih etnografskih metod, je smiselno le-te definirati.  Ključna raziskovalna 
metoda, s katero antropologi pridobivajo temeljna empirična znanja o človeštvu, je 
etnografija, ki je znanstvena in hkrati raziskovalna. Metoda etnografskega kvalitativnega 
raziskovanja – opazovanje z udeležbo – je bistvena metoda družboslovnega raziskovanja. 
»Opazovanje z udeležbo je zelo intenzivno delo, ki obsega cel niz metod oziroma načinov 
zbiranja podatkov, od intervjujev (nestrukturiranih, polstrukturiranih in strukturiranih, 
formalnih in neformalnih), zapisovanja terenskih zapiskov, izdelovanja najrazličnejših 
seznamov in uporabe vprašalnikov do diskretnih oziroma nevsiljivih metod opazovanja in 
eksperimentiranja« (Agar in Bernard po Muršič 2011: 78). Pogovori na terenu običajno 
potekajo vsakodnevno in so lahko tudi neformalni. Pri uporabi primarne etnografske metode 
raziskovalec »sodeluje v dnevnih aktivnostih, ritualih, interakcijah in dogodkih skupine 
ljudi, s čimer spoznava eksplicitne in manj opazne vidike življenjske rutine in kulture« 
(DeWalt po Gluesing 2013: 24). Raziskovalec z ljudmi sodeluje v številnih rutinskih 
dejavnostih iz vsakdanjega življenja in ima možnost udeležbe pri izrednih dogodkih. Z 
uporabo etnografskih tehnik se zberejo podatki, »na podlagi katerih se lahko podrobno opiše 
neki izbrani način življenja oziroma človeško situacijo« (Muršič 2011: 129). Raziskovalec 
natančno, večinoma kronološko, zapiše svoja opažanja in ugotovitve v terenski dnevnik. Pri 
delu uporablja tudi snemalnik, fotoaparat in beležnico. Etnografsko terensko delo naj bi 
praviloma trajalo dalj časa (vsaj eno leto), vendar pa se pri »različnih oblikah aplikativne 
antropologije ali v okoliščinah, ki ne zahtevajo nujno vključitev raziskovalcev v skupnost« 
izvajajo krajše raziskave (nekaj tednov) (Muršič 2011: 78). S pomočjo te metode se 
raziskovalec lahko podrobno seznani s problematiko, ki jo proučuje in si na podlagi zbranega 
gradiva odpira pot do novih spoznanj. V idealnih razmerah etnograf za komunikacijo z 
ljudmi uporablja njihov materni jezik ali pa dialekt. V primeru raziskovanja v poslovnem 
svetu se priuči žargona. Poleg formalnega opazovanja je neprecenljiv del zbiranja podatkov 
neformalno opazovanje v prostočasnih dejavnostih (angl. deep hanging out) (po Gluesing 
2013: 27). »Etnograf se od ljudi uči in gradi na njihovih perspektivah. Z uporabo izrečenih 
ali neslišnih informacij analizira dogodke in prispeva k oblikovanju teorij, ki veljajo lokalno, 
kasneje pa se jih lahko prilagodi za splošno uporabo« (Gluesing 2013: 27).  
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Etnografske metode in tehnike so se razvijale v času, ko raziskovalci še niso bili del 
interdisciplinarnih ekip razvojnih oddelkov in so večinoma pripadali akademskemu svetu. 
Prav zato danes obstajajo razlike med »uporabo metod in tehnik, ki so se razvile na različne 
načine med akademskim in poslovnim sektorjem« (Longley, Cheshire in Singleton 2018: 9). 
Nekateri etnografi nasprotujejo posodabljanju antropoloških metod in razširjanju polja 
raziskovanja. Peter Pels pravi, da bi morala antropologija v prihodnosti »preprečiti 
združevanje časovnih, normativnih in epistemoloških razlik, ki jih predstavljajo modeli 
oblikovanja pod pretvezo novega« (2015: 789). Tudi Wendy Gunn pravi, da je »oblikovanje 
usmerjeno v prihodnost, antropološke raziskave pa naj bi bile drugače usmerjene« (po Pels 
2015: 789).  
 
 
8.1 NEKONVENCIONALNE ETNOGRAFSKE METODE 
 
Antropologi, ki preučujejo delovna okolja in delovanja organizacij ter njihov vpliv na 
vsakdanje življenje, še vedno v veliki meri uporabljajo tradicionalne etnografske metode. 
»V tem primeru to pomeni preživljati čas z zaposlenimi v njihovem delovnem okolju in jih 
opazovati ter se pogovarjati z njimi, kaj jim to delo pomeni« (Gluesing 2013: 23). 
Raziskovalci se sprašujejo, če so te metode v globalnem poslovnem okolju še vedno 
učinkovite, saj večina interakcij med zaposlenimi in strankami poteka po internetu. »Izzivi, 
s katerimi se danes srečujejo poslovni etnografi, je etnografija v globalnem kontekstu. Delo 
je razdeljeno po celem svetu v hitro spreminjajočem se okolju, v katerem je človeška 
interakcija posredovana s pomočjo tehnologije« (Gluesing 2013: 23). Etnografi, ki želijo 
raziskati delovna okolja, ki so zaznamovana s spletno skupnostjo, morajo prav tako 
izkoristiti pomoč sodobne tehnologije. Pri zbiranju informacij si pomagajo z velikimi bazami 
podatkov, algoritmi za prepoznavanje vzorcev in vizualnimi podobami, ki razkrivajo 
raziskovalna vprašanja (Hine po Gluesing 2013: 23). Številni etnografi zagovarjajo novo 
tehnološko zasnovano obliko etnografije. Uporabljajo jo za preučevanje računalniško 
posredovanih komunikacij, virtualnih skupnosti in za preiskovanje vseh ostalih aspektov 
kibernetične6 družbe. Mnogi etnografi in njihovi delodajalci ugovarjajo s trdnimi argumenti 
za opustitev intenzivnih, dolgotrajnih in dragih klasičnih etnografskih metod. Večji del 
                                                          




medosebnih stikov in družbene komunikacije poteka z uporabo visokotehnoloških naprav. 
Posledično je možno sklepati, da sodobnih raziskav sploh ni mogoče izvajati brez pomoči 
digitalnega. Tehnologija in družba nenehno sodelujeta in se sočasno preoblikujeta, zato bi 
se morala razvijati in nadgrajevati tudi etnografija. Uporaba zgolj tradicionalnih metod ne 
zadostuje več za »podporo mobilnejšemu, individualističnemu in zahtevnejšemu 
potrošniku« (Rhea in Leckie po Waal Malefyt 2009: 205).  
 
Raziskovalci so se torej znašli v precepu: je še vedno smiselno naslanjati na preizkušene 
utemeljene metode konvencionalne etnografije ali je bolje iti v korak s časom in uporabiti 
orodja, ki jih ponuja tehnološki napredek? Nasprotniki trdijo, da so »klasične etnografske 
metode bolj relevantne in dragocene kot kdaj koli prej za razumevanje sodobnih delovnih 
kontekstov« (Gluesing 2013: 24). Globalni delovni tokovi, vključno s tistimi, ki tečejo 
predvsem na internetu, so še vedno družbeno določujoči in kontekstualizirani na lokalni 
ravni. »Biti tam, opazovanje udeležencev v fizičnem kontekstu in izvajati osebne intervjuje 
je ključnega pomena za odkrivanje lokalnih pomenov in delovnih praks« (Gluesing 2013: 
24). Zaposleni, ki svoje delo opravljajo večinoma na spletu, so vseeno še vedno fizični 
udeleženci družbenega okolja in imajo svoje navade ter prakse. Tudi, če delajo globalno, so 
vpleteni v lokalen kontekst. Posledično nekateri raziskovalci argumentirajo, da je še vedno 
potrebno uporabljati tradicionalne etnografske metode, ki razkrivajo holistično razumevanje 
sodobnega globalnega dela, ki obsega mnoge lokalne kontekste.  
 
8.2 TEHNOLOŠKO PODPRTE METODE 
 
Etnografija je bila dejansko vedno izvedena s pomočjo tehnološke podpore: od beležke, 
ki jo je s seboj nosila Margaret Mead, do nekajkilogramske snemalne opreme, ki so jo 
uporabljali v sedemdesetih in osemdesetih letih 20. stoletja. »Tehnologija je že dolgo delno 
predmet in delno metoda v konvencionalni etnografiji že od njenega konceptualnega in 
metodološkega začetka« (Batteau po Gluesing 2013: 27). Globalne skupine pri svojem 
virtualnem delu uporabljajo tehnologijo za medsebojno komunikacijo. Pri etnografski 
raziskavi lahko tehnološki pripomočki pripomorejo pri zbiranju informacij, lahko pa so tudi 
predmet raziskave. Virtualne tehnologije so postale del našega vsakdanjega življenja in 
središče delovnega okolja. V informacijski dobi imamo na voljo različne tehnološke 
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pripomočke, ki omogočajo množično zbiranje podatkov: podatki o lokaciji, sledenje GPS,7 
pametni mobilni telefoni z možnostjo snemanja in fotografiranja ali profiliranje uporabnikov 
s pomočjo podatkov, zbranih s personificirano uporabo računalnikov. Zbiranje podatkov 
torej ni več ovira. »Predvsem v kombinaciji s trendom, da se nekdanje subjekte vključi kot 
udeležence,« (Jordan 2013: 15) je zbiranje informacij postalo lažje. Namesto opazovanja z 
udeležbo in beleženja podatkov o subjektih, zdaj ljudje sami aktivno sodelujejo in s 
snemalno napravo, večinoma v obliki pametnega telefona, zabeležijo svoje vsakdanje 
življenje. Z vsemi tehnološkimi napredki za zbiranje podatkov je smiselno vprašati, »v 
kolikšni meri konvencionalne metode etnografskega dela še doprinesejo k raziskovanju, saj 
se večina dogajanja odvija v spletnih virtualnih prostorih« (Gluesing 2013: 28).                             
S širjenjem virtualnega in spletno podprtega dela se razvija nova skupnost. Pomembno 
razliko pri raziskovanju predstavlja teren, saj virtualno delo ni več geografsko omejeno 
terensko območje. S pomočjo digitalizacije nastajajo vse bolj prodorne in inovativne ideje. 
Digitalizacija8 omogoča povezovanje deležnikov iz vsega sveta, ki jih druži skupen cilj. 
Povezujejo se lahko ljudje z različnih celin in sooblikujejo enotne strategije razvoja. 
Digitalizacija pa omogoča tudi nove načine raziskovanja. Spletno organizirano delo namreč 
za seboj pušča podatkovno sled, ki jo je mogoče zajeti in analizirati. Digitalni odtisi, ki jih 
ljudje puščajo za sabo, omogočajo etnografom, da »sledijo dejavnostim ljudi, opazujejo 
njihovo premikanje in lahko sklepajo, kakšen bo naslednji premik« (Gluesing 2013: 32). 
Raziskovalci imajo na voljo tehnološko infrastrukturo, ki jim pomaga pri zbiranju 
informacij. Ta orodja jim omogočajo podatkovno rudarjenje, preverjanje velikih podatkov 
(angl. big data) in zbiranja besedilnih, vizualnih ter kvantitativnih podatkov. »Etnografija 
danes postaja hibrid metodologije pri kateri se za preiskavo fizičnih in digitalnih prostorov 
izmenično uporablja konvencionalne etnografske metode in metode, ki temeljijo na 
informacijski tehnologiji« (Riopelle 2013: 38). Ken Riopelle zanika, da tehnološko podprte 
etnografske metode pomenijo zgolj uporabo informacijske tehnologije za zajemanje in 
analiziranje ter izmenjavo podatkov. »Priložnosti, ki jih te metode predstavljajo so 
raziskovanje in eksperimentiranje v fizičnih in digitalnih prostorih, ki predstavljajo razširjen 
del etnografske raziskave« (2013: 38). Tako se preoblikuje tradicionalni pomen 
etnografskega terena in opazovanja z udeležbo, ki zdaj že rutinsko vključuje digitalno 
                                                          
7 Globalni navigacijski sistem, ki za določanje geografskega položaja na Zemlji uporablja radijski signal 
(Urbanistični terminološki slovar). 
8 Postopek spreminjanja analognih podatkov v digitalne (Geografski terminološki slovar).  
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življenje.   Zaradi digitalno orientiranega dela, ki večinoma poteka na zaslonih vseh vrst, 
ima etnograf omejene možnosti neposrednega opazovanja. Tudi če je raziskovalec v 
neposredni bližini, je zanj skoraj nemogoče prepoznati, kakšno delo poteka na digitalni 
napravi in s kom vse opazovani komunicira. »V devetdesetih letih 20. stoletja je bilo delo 
zelo vidno: sestanki s komunikacijo iz oči v oči, sinhroni telefonski klici in pisna 
korespondenca« (Riopelle 2013: 39). Teren je bil geografsko omejen in vsi odnosi ter 
komunikacija udeležencev so bili raziskovalcu vidni. Taka oblika dela še vedno obstaja, 
vendar je potisnjena v ozadje. Dominira digitalni komunikacijski sistem. Nove socialne 
mreže in komunikacijske platforme omogočajo skupinsko delo in stalno komunikacijo tudi, 
če so udeleženci geografsko oddaljeni (npr.: GoToMeeting, Skype, LinkedIn, WebEx). Slog 
računalništva, pri katerem so na voljo dinamično razširljiva in pogosto virtualizirana 
računalniška sredstva raziskovalcem povzroča težave, saj je komunikacija skoraj nevidna. 
Današnja digitalna komunikacija je zapakirana v naprave brez socialno političnih kontekstov 
in okoljske determiniranosti, ki so pomembni elementi pri kakršnih koli terenskih 
raziskavah. Virtualno delo ustvarja ogromno količino informacij, ki se gibljejo zelo hitro in 
postajajo vedno bolj razpršene. Povečana tehnološka prefinjenost omogoča zajemanje 
podatkov in analizo ter sinhronizacijo vseh vrst informacij. Tovrstni podatki so zelo 
kompleksni in težko merljivi samo z uporabo klasičnih etnografskih metod. Priporočilo 
Kena Riopella študentom in raziskovalcem je, naj se »pridružijo in poskušajo slediti« (2013: 
50). Vendar pa tehnologija ni neprebojna, »v oklepu ima razpoke in potrebuje kritično oko, 
ki ovrednoti njeno uporabnost. Ponovno pride v poštev pet čutil etnografa, ki doda 
manjkajočo dimenzijo« (Riopelle 2013: 51). 
 Etnograf postaja povezovalni instrument za integracijo fizičnega in digitalnega sveta. 
Pospešen razvoj mobilne tehnologije pa je v zadnjih letih omogočil etnografom poseben 
raziskovalni pristop. Ta vključuje aktivno sodelovanje ljudi, ki so subjekti raziskave. Ljudje 
morajo ob izpolnjevanju določenih obveznosti hkrati zajemati tudi svoje početje. Pametni 
telefoni jim omogočijo, da izrazijo svoje odločitve in občutke skozi fotografije in 
videoposnetke, ki jih je mogoče takoj poslati raziskovalcu. Ta pristop omogoča raziskovalcu 
spremljati in analizirati dogodke v realnem času tudi, če ni prisoten na terenu. Subjekti 
posredujejo slike zasebnega življenja brez pristranskosti zunanjega opazovalca in postanejo 
na nek način svoji lastni etnografi, ki vodijo terensko delo z mobilnim telefonom skozi 
samorefleksijo in neposrednim poročanjem.  
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8.2.1 NA ETNOGRAFIJI UTEMELJEN RAZVOJ MOBILNE APLIKACIJE 
 
V raziskavi pri projektu DriveGreen9 so ugotavljali, na kakšne načine lahko vplivajo 
tehnološke rešitve za spodbujanje trajne oblike mobilnosti pri vsakdanjih praksah in navadah 
ljudi, ki so udeleženi v prometu. Primerjalno etnografsko raziskavo so izvajali v Ljubljani, 
Beogradu, Budimpešti, Newcastlu in Durhamu. Raziskovalci so najprej identificirali ključne 
elemente, na katerih se v prej omenjenih mestih tvorijo navade ljudi in hkrati proučili dnevno 
mobilnost. Pri tem je pomembno zavedanje, da je vsako mesto »z vidika spodbujanja 
trajnostne mobilnosti drugačno, in sicer zaradi specifičnih navad in praks, ki so povezane 
tako z družbeno-kulturnimi dejavniki in politično-ekonomskimi posebnostmi kot tudi z 
geografskimi danostmi, s podnebnimi razmerami, prometno infrastrukturo, stanjem voznih 
parkov itd.« (Podjed 2019: 42). Triletni raziskovalno-razvojni projekt DriveGreen je pri 
razvoju tehnološke rešitve za spodbujanje trajnostne mobilnosti povezal antropologijo z 
inženirstvom.  
V Sloveniji se ta aplikacija, ki so jo razvili v projektu, imenuje 1,2,3 Ljubljana. S 
poimenovanjem aplikacije so hoteli izpostaviti »dinamičnost in tri temeljne korake do 
trajnostne mobilnosti (hoja, kolesarjenje, javni prevoz)« (Podjed 2019: 45). Raziskovalno-
razvojna skupina je želela v čim večji meri zadovoljiti preferencam ljudi iz različnih 
družbeno-kulturnih kontekstov. »Osrednji namen projekta je bil razvoj intuitivne in do 
uporabnika prijazne aplikacije za mobilne telefone, ki s spodbujanjem trajnostnega in 
okoljsko odgovornega načina prevoza pomaga zmanjševati izpuste toplogrednih plinov« 
(Podjed 2019: 41). Ključno vprašanje za raziskovalno-razvojno skupino je bilo, kako v 
prometno, kulturno in infrastrukturno povsem različnih mestih spodbujati premik k 
trajnostni mobilnosti. To vprašanje pa je spremljala tudi vodilna misel, da je potrebno pri 
spremembi prometne politike uporabiti pristope, ki vključujejo ljudi, zato so uporabili k 
ljudem usmerjen pristop.  
V prvih dveh fazah so uporabili »nadgrajeno etnografijo, s katero so najprej skušali 
identificirati ljudi, za katere so pozneje razvili novo rešitev, nato pa so se lotili analize 
njihovih navad in praks, povezanih z vožnjo in mobilnostjo« (Podjed 2019: 42). Rezultate 
etnografskega terenskega dela so nadgradili z meritvami s pomočjo tehnoloških naprav. Pri 
tem so pazili na optimalno razmerje med kvalitativnimi in kvantitativnimi izsledki. Za 
                                                          





podrobnejše razumevanje različnih načinov vožnje v omenjenih mestih so uporabili 
telematske10 naprave za lociranje vozil in visokoločljive kamere, ki so spremljale dogajanje 
zunaj voznikovega vidnega polja. Uporabili so tudi merilnike srčnega utripa, ki so odčitavali 
raven voznikovega stresa. Skupek tehnološko pridobljenih informacij in rezultate etnografije 
so povezali v pristop, ki so ga poimenovali vožnja z udeležbo (angl. participant driving). Pri 
tovrstnem pristopu »raziskovalci sočasno zbirajo, analizirajo in prepletajo kvalitativne ter 
kvantitativne podatke in ugotovitve o načinih vožnje in gibanja« (Podjed 2019: 46). 
Strategije zasnovane na ta način so prirejene, da ugajajo lokalnim specifikam in posameznim 
družbeno-kulturnim okoljem. Mobilna aplikacija, ki so jo razvili ima tako enotno iztočnico, 
obenem pa je lahko podrejena etnografskim izsledkom v različnih mestih. 
Čeprav je bil namen projekta razvoj mobilne aplikacije, torej tehnološke storitve, se je 
bistvenega pomena razkrilo prav etnografsko raziskovanje. Primerjalna raziskava je 
omogočila razvojni skupini sprevideti, da je prvotna zasnova projekta kontradiktorna z 
dejanskimi željami in potrebami ljudi, ki bi to aplikacijo uporabljali. Ključna hiba začetne 
zasnove je bilo domnevanje, da ljudje želijo pripomoček, ki bi jih opozarjal na izboljšanje 
njihovega načina vožnje ter jih informiral o količini izpustov toplogrednih plinov in 
škodljivih mikrodelcev. Razvojna ekipa je s pomočjo k ljudem usmerjenega razvojnega 
pristopa prilagodila svoje strategije in cilje. S prilagojenim razvojnim načrtom so začeli 
razvijati mobilno aplikacijo za spodbujanje hoje, teka, kolesarjenja in rabe javnega prevoza. 
Na ta način so »poudarili dejanske potrebe ljudi, ki so sodelovali v raziskavi, njihova 
implicitna in eksplicitna priporočila pa so bila upoštevana pri snovanju funkcionalnosti in 
videza nove tehnološke rešitve« (Podjed 2019: 41-42). 
 
Poglavitna vsebinska nadgradnja aplikacije je možnost povezovanja ljudi v skupinskih 
akcijah, ki jih povežejo v sodelovanju do skupnega cilja. Te akcije so »utemeljene po načelu, 
ki so ga poimenovali indirektne mikrodonacije« (Podjed 2019: 45). Akcije potekajo v obliki 
časovno omejenega tekmovanja med ljudmi, ki to aplikacijo uporabljajo in določenim 
predstavnikom mestnih oblasti. Zmagovalec izziva je na primer tisti, ki ima boljši povprečni 
rezultat prekolesarjenih poti. Predstavnik se mora javno zaobljubiti, da bo sodeloval v 
tekmovanju in v primeru poraza določen denarni znesek nameniti izboljšanju prej 
dogovorjene infrastrukture, na primer kolesarskih poti. Tovrsten koncept se je izkazal za 
                                                          
10 Telematika je tehnologija, ki temelji na daljinskem prenosu podatkov (SSKJ).  
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izvrstno »motivacijsko sredstvo za ljudi, da izberejo bolj trajnostno obliko prevoza« (Podjed 
2019: 46). Dodaten dosežek projekta je spoznanje, da inženirji in antropologi lahko 
učinkovito sodelujejo in da etnografija ni samo dekorativni dodatek k 















8  Aplikacija pametnega telefona na osnovi etnografije (DriveGreen b.n.l.) 
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9. ZAPOSLOVANJE ANTROPOLOGOV V POSLOVNEM SEKTORJU 
  
Nemalo antropologov danes opravlja organizacijsko delo, mnogo jih je zaposlenih na 
področju svetovanja. Antropologi v poslovnem svetu usmerjajo in svetujejo pri oblikovanju 
strateških odločitev organizacij ali podjetij ter pomagajo pri iskanju odgovorov na specifična 
vprašanja. Številni so zaposleni v oblikovalskih podjetjih in v podjetjih za tržne raziskave 
ter marketinških agencijah. Tisti, ki pa niso zaposleni v velikih podjetjih, svoje delo 
opravljajo »v skupnostih kulturnih skupin, javnih ustanovah, vladnih agencijah, oddelkih 
javnega zdravstva in izobraževanja, nevladnih in neprofitnih organizacijah, mednarodnih 
političnih organih in sindikatih« (Rylko-Bauer, Singer in Van Willigen 2006: 186). 
Antropologi so v podjetjih lahko zaposleni kot notranji sodelavci ali pa sodelujejo s 
podjetjem kot najeti zunanji delavci. Antropologi doprinesejo k podjetju s svojim znanjem 
etnografije in različnimi tehnikami ter orodji, ki so specifični za poznavalca kulturnih 
razsežnosti človekovega delovanja. Prav tako so eksperti za artikulacijo rezultatov, ki so jih 
pridobili s pomočjo etnografskih raziskav.  
David Graeber, ki je glasen kritik potrošništva, pa opominja, da »vse več antropologov 
neposredno sodeluje z oglaševalskimi podjetji pri določenih kampanjah« (2011: 491). 
Graeber pri omembi takšnega sodelovanja uporablja negativno konotacijo. Vseeno pa 
opozarja, da se s tem, ko potrošnja postane področje antropologije razširi polje raziskovanja, 
ki prav tako izraža »kulturne oblike ustvarjalnosti in raznolikosti« (Baba po Graeber 2011: 
491). Sarah Pink in Richard Fardon v članku o aplikativni antropologiji v 21. stoletju 
spodbujata učenje študentov antropologije spretnosti potrebne za delo zunaj akademskega 
sveta, ki vključujejo »projektno vodenje, ekipno delo, pogajanja, pisanja poročil, izdelava 
vizualnih predstavitev za neakademsko občinstvo, opredelitev strategij in pomembnih 
vplivov raziskav« (2004: 22).  
Antropološke študije pri podjetjih se v glavnem nanašajo na »kulturne razsežnosti v 
smislu nacionalnih, etičnih in poklicnih aspektov organizacijskih oblik« in preučujejo, kako 
različna organizacijska in delovna okolja »povezana s kulturnimi oblikami dosegajo različne 
rezultate na področjih zadovoljstva in produktivnosti delavcev« (Cefkin 2009: 11). 
Antropologija ima velik vpliv na delo, osredotočeno na potrošnika, zlasti pri oblikovanju 
izdelkov, marketinga in oglaševanja. Raziskovalci preučujejo prakse uporabnikov in 
opisujejo, na kakšen način ljudje uporabljajo določene predmete ali orodja ter opisujejo 
vsakodnevne načine potrošnje. Usposobljeni analiziranja koncepta vsakdanjih praks in 
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navad ter vešči teorije so etnografi v industriji pridobili »predmet analize, ki je podprt s 
teoretičnim znanjem in hkrati omogoča obsežno empirično raziskovanje« (Cefkin 2009: 12).  
Informiranje deležnikov o dejanskem stanju na terenu in navadah ljudi ima pomemben vpliv 
pri razvoju produktov in storitev. Največ raziskav v industriji pri oblikovanju produktov in 
storitev je bilo narejenih na področju razumevanja ljudi, ki so končni uporabniki in 
potrošniki. Etnografija omogoča razumevanje »uporabnikov ali potencialnih uporabnikov, 
situacijo uporabe, motivacijo za uporabo in družbeno-kulturni kontekst« (Cefkin 2009: 12). 
Etnografski pristop ponuja dodatno vrednost informacijam in zajema širše polje raziskave 
kot ga izvajajo inženirji v marketinških raziskavah o trženju in uporabnosti. Bistveno pa je 
zavedanje, da so najboljši rezultati doseženi pri sodelovanju strokovnjakov iz različnih 
disciplin. Interdisciplinarni pristop omogoča združenje dognanj ekspertov specifičnih 
področjih k skupnemu cilju.  
Za začetek aktivnega prizadevanja podjetij pri zaposlovanju antropološko usposobljenih 
etnografov in njihovo neposredno vključevanje v raziskave za razvoj izdelkov velja leto 
1970, ko so v znanem raziskovalnem centru PARC najeli Eleanor Wynn in kasneje Lucy 
Suchman. Podjetje Xerox je izstopalo že v devetdesetih letih 20. stoletja zaradi številnih 
etnografskih raziskovalcev, ki so jih zaposlovali v Kaliforniji, New Yorku in Veliki Britaniji. 
Kmalu so se uspešnemu trendu odločila slediti tudi druga podjetja, npr. General Motors, 
Hewlett Packard, Kodak, Motorola, Sun Microsystems in vodilna internetno svetovalna 
podjetja Scient, Viant ter Razorfish (po Cefkin 2009: 5). »V začetku 21. stoletja je bilo 
podjetje Intel opazno zaradi velikega števila antropologov, ki so imeli pomembne strateške 
in organizacijske vloge« (Cefkin 2009: 5). Antropologi in drugi družboslovni znanstveniki 
so delali v tesni povezanosti z inženirji, tako pri raziskavah, kot v proizvodnih oddelkih. 
Takoj za njimi so začeli najemati antropologe tudi v drugih visokotehnoloških podjetjih, kot 
so Microsoft, IBM, Yahoo in Google. Podobno so ravnali tudi v ameriških vladnih 
raziskovalnih laboratorijih NASA in Sandia. Zaradi velikega uspeha podjetij, kjer so 
sodelovali z antropologi, so pri Xerox PARC ustanovili neprofitni inštitut IRL (angl. 
Institute for Research on Learning), katerega namen je bil »učenje z zagotavljanjem 
globljega razumevanja in upoštevanja družbenih kontekstov ter praks« (Cefkin 2009: 5). 
Metodološki in epistemološki temelji dela na inštitutu so bili osnovani na etnografskih in 
antropoloških načelih. Temu trendu zaposlovanja antropologov so kasneje sledila še mnoga 




9.1 BRIGITTE JORDAN IN MONIQUE LAMBERT: PROJEKT PRI KORPORACIJI INTEL 
 
Naslednji primer je pokazatelj uspešnega partnerstva med antropologijo in poslovnim 
svetom. Brigitte Jordan je leta 2003 imela priložnost opraviti terenski raziskavi v tovarnah 
za proizvodnjo čipov Intel,11 eno v San Joseju na Kostariki in drugo v Penangu v Maleziji. 
Njena naloga je bila proučiti pretok produktov in znanja v proizvodnih etažah dveh velikih 
hal, kjer je silicij predelan v računalniške čipe. Na Kostariki je Jordan delovala kot 
samostojna raziskovalka in obenem zunanja svetovalka. Njeno znanje o proizvodnji čipov 
in o Intelovi poslovni kulturi je bilo zelo skopo. Pri drugi terenski raziskavi v Maleziji pa se 
ji je pridružila Monique Lambert, ki je bila že dalj časa zaposlena pri Intelu. Lambert je bila 
diplomirana inženirka s precejšnjimi etnografskimi izkušnjami.  
Za razumevanje bistva raziskave Brigitte Jordan na začetku pojasni strukturo tovarn. 
Intelove tovarne za proizvodnjo čipov so po celem svetu popolnoma enake, tako pri 
delovnem procesu kot strukturno. V spodnjem nadstropju poteka proizvodnja, v zgornjem 
pa se nahajajo pisarne inženirskega in administrativnega osebja. Proizvodni delavci 
opravljajo dvanajsturne, v pisarnah pa osemurne izmene. Raziskovalni projekt so naročili v 
vodstvu korporacije z željo, da se za dvajset odstotkov izboljša produktivnost tovarn. Jordan 
poudarja, da je običajno na začetku sodelovanja precej nejasno, kaj naročniki pravzaprav 
želijo od raziskovalca. Ko je prvič stopila v stik z organizacijo Intel, so menili, da lahko hitra 
celostna etnografska raziskava tovarne zagotovi podatke o zaposlenih in njihovi delovni 
praksi ter takoj ponudi rešitve. Želeli so izboljšati operativno učinkovitost in razumeti 
dinamiko sistema. Verjeli so, da potrebujejo antropologa za to nalogo. Njena zadolžitev je 
bila ugotoviti, kako izboljšati produktivnost z opazovanjem podrobnosti dnevnega dela v 
tovarnah. Jordan je vedela, da je pri Intelu že zaposlenih več antropologov in je bila 
posledično prepričana, da vodstvo ve kaj je etnografija in kakšne rezultate lahko pričakujejo. 
»Morda je bilo na delu več dejavnikov. Eden je bil visok položaj, ki ga je etnografija dosegla 
v podjetniških krogih Intela na podlagi izjemnih uspehih internih antropologov. Drugi pa je 
naraščajoč ugled etnografije v podjetniškem svetu kot pomembna raziskovalna 
metodologija, ki lahko doseže edinstvene vpoglede« (Jordan in Lambert 2009: 101). 
Dodelili so ji spremljevalca na terenu, ki ji je pomagal vzpostaviti povezave z zaposlenimi, 
jo spremljal pri ekskurzijah v proizvodnjo, odgovarjal na mnoga vprašanja in jo pozorno 
                                                          




opazoval. Razlog je bil ohranjanje poslovnih skrivnosti, zato je bilo njeno raziskovanje 
omejeno. Imela je omejitev gibanja, ni imela dostopa do določenih podatkov in nekaterih 
dokumentov in, kar je najbolj pomembno, ni smela fotografirati in snemati dela. 
Spremljevalec je posnel nekaj fotografij namesto Brigitte Jordan, vendar je fotografiral stroje 
in ne ljudi. Ob koncu prve faze, pri branju poročila je opozorila na pomembno težavo: 
informacije niso optimalne, če jih dobimo, ko delavcu zastavimo vprašanje s prisotnostjo 
predstavnika podjetja, če delavce opazujemo samo, kadar so v najboljši luči in se obnašajo 
po usmerjenem vedenju s strani podjetja in je vse, kar vemo o delovnih procesih, tisto, kar 
se dogaja v kratkih časovnih obdobjih, ki si jih spremljevalec lahko vzame iz rednega dela 
(Jordan in Lambert 2009: 102). Vodstvo je razumelo, katerih vrst podatkov ni pridobila, 
kakšnih opazovanj ni mogla izvesti in katerih povezav ni mogla videti. Težavo so rešili tako, 
da so jo povezali z Monique Lambert. Ta je bila zaposlena v podjetju, zato je lahko bila 
njena spremljevalka na terenu in ji zagotavljala zelo pomembno kulturno in procesno znanje 
podjetja. »Kot inženirka je s seboj prinesla bogato tehnično znanje in globoko razumevanje 
sveta proizvodnje čipov. Velik del njenih prispevkov je bil zaradi statusa notranjega 
sodelavca, saj je imela strokovno znanje pri tolmačenju in govorjenju korporativnega jezika 
podjetja Intel« (Jordan in Lambert 2009: 107). Ker je bila Lambert del konteksta je razumela 
lokalno kulturo, poznala je govorice in nesmisle v podjetju, torej natanko tiste stvari, do 
katerih Brigitte Jordan prej ni imela dostopa. Skupaj sta ustvarili drugačen pristop, uporabili 
sta različne metode in konceptualizacijo projekta. Monique Lambert je imela tudi dostop do 
podatkov do katerih Brigitte Jordan na začetku niso dovolili vpogleda. Omejeni pa sta bili s 
časom, saj sta imeli na voljo samo dva tedna, kar je za etnografske raziskave zelo malo. 
Opazovanja sta podrobno dokumentirali, veliko fotografirali in posneli zvočne posnetke. 
Zbirali sta skice, ki so jih zanju narisali inženirji, fotografirali sta diagrame, oglasne deske 
in spremljali potek dela. Odkrili sta prej neznane vzorce, zveze in povezave. Končni rezultat 
je bil bolj poglobljeno razumevanje organizacije proizvodnje in poteka dela. Prav to 








9.2 ZAPOSLOVANJE ANTROPOLOGOV V SLOVENIJI 
 
Trg dela v Sloveniji še ne ponuja zadostnih možnosti za antropologe, ki bi se radi 
zaposlili v podjetjih ali sodelovali pri razvoju novih izdelkov in storitev. Položaj poslovne 
antropologije je slabši kot v preostalih delih Evrope, saj »ne obstaja niti študijski program iz 
poslovne antropologije, niti ne predmet, ki bi celostno obravnaval uporabo antropologije v 
poslovnem svetu« (Bezjak Mlakar in Podjed 2015: 151). Otežen preboj antropologov v 
poslovni svet lahko torej pripisujemo nekompetentnosti zaradi pomanjkanja znanja, saj se 
»med študijskim procesom študenti navadno ne seznanijo dovolj temeljito s temeljnimi 
ekonomskimi načeli in delovanjem podjetij« (Bezjak Mlakar in Podjed 2015: 155). Poleg 
pomanjkljive izobrazbe je smiselno na drugi strani omeniti tudi neustrezno dojemanje, ali 
celo neprepoznavanje antropologije s strani tehniško izobraženih strokovnjakov in ekspertov 
na poslovnih področjih. Večina podjetij se ne zaveda prednosti, ki jih prinaša zaposlitev 
antropologa ali strokovnjaka iz druge družboslovne ali humanistične vede. Antropologija 
ima velike prednosti, saj je holistična in sodelovalna ter tudi intervencijska. Ima sposobnost 
povezati različne discipline v dialog sodelovanja k skupnemu cilju. Na ta način se prepletajo 
različne metode in prakse, ki doprinesejo k boljšim rešitvam. Antropologi razumejo navade 
in potrebe ljudi ter zaznavajo tudi neizrečene stvari, saj z uporabo etnografije lahko prodrejo 
pod površje dejanskega dogajanja. Antropologi raziskujejo tudi kakšen odnos imajo ljudje z 
materialnimi dobrinami, zato lažje prispevajo pri snovanju izdelkov. 
V Sloveniji je tehnologija prav tako kot drugje po svetu posrednik družbenih interakcij, 
zato je bistveno, da tehnološke raziskave vključujejo tudi družbeno komponento. Zaradi 
stalnega opominjanja podjetij in nekaterih primerov uspešnega sodelovanja antropologov pri 
oblikovanju novih izdelkov je prišlo do manjših pozitivnih sprememb. V podjetjih so se 
začeli zavedati, da potrebujejo tudi netehnične strokovnjake, ker so današnje rešitve vse bolj 
usmerjene k uporabnikom. Težko je pričakovati, da se bo zaposlovanje slovenskih 
antropologov v podjetjih drastično povečalo. Verjetno bo minilo še kar nekaj časa, preden 
bo stanje v Sloveniji izenačeno s tistim v ameriških razvojnih in visokotehnoloških 
korporacijah. Potrebna bo še vrsta interdisciplinarnih projektov preden bo poslovni svet 




9.2.1 PRIMERI DOSEDANJEGA SODELOVANJA 
 
Poslovni svet in antropologijo je med letoma 2005 in 2008 povezal eden prvih 
aplikativnih raziskovalnih projektov z naslovom: Habitus slovenskega podjetnika med 
letoma 1960 in 1990 (Fikfak, Prinčič in Turk po Bezjak Mlakar in Podjed 2015: 152). Izvajal 
ga je Znanstvenoraziskovalni center SAZU. Projekt je zasnoval ključne elemente »za 
nadaljnje raziskave podjetništva in prikazal uporabnost narativnih intervjujev, ki bi se lahko 
uveljavili kot pomembno orodje za analizo organizacij in njihovih kultur« (Bezjak Mlakar 
in Podjed 2015: 152). Fakulteta za organizacijske vede Univerze v Mariboru je svoj 
predmetnik v študijskem letu 2007/08 nadgradila s predmetom Organizacijska antropologija, 
pred tem pa je nekatere že obstoječe organizacijske predmete obogatila z antropološkimi 
veščinami. Univerza v Mariboru na Ekonomsko-poslovni fakulteti ponuja tudi »izbirni 
predmet poslovna etika in organizacijska kultura, predmet z enakim naslovom pa je 
evidentiran še v kurikulumu Fakultete za družbene vede Univerze v Ljubljani in Gea 
College« (Bezjak Mlakar in Podjed 2015: 152). Študenti v Mariboru imajo možnost širjenja 
znanja o poslovni antropologiji tudi v obliki izbirnega predmeta študijskega programa prve 
stopnje na Evropskem središču Maribor. V Ljubljani se študenti lahko srečajo s tematikami 
poslovne antropologije na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani, kjer so pri nekaterih 
predmetih seznanjeni z antropološkimi oziroma etnografskimi pristopi. Na Oddelku za 
etnologijo in kulturno antropologijo Filozofske fakultete Univerze v Ljubljani so imeli 
študenti možnost obiskovati predmete, ki so se posvečali temam poslovne oziroma 
aplikativne antropologije. Predmeti so bili na voljo samo v določenih študijskih letih. Ti 
predmeti so: Kultura poslovnih stikov in diplomacije, Kultura podjetništva in mednarodnih 
stikov ter Aplikativna antropologija in kulturni menedžment. 
Matevž Pogačnik, vodja skupine Multimedija in skrbnik istoimenskega 
interdisciplinarnega študijskega programa na Fakulteti za elektrotehniko pravi, da so potrebe 
po družboslovnih znanjih zaznali, ko so začeli razvijati do uporabnikov prijazne rešitve, 
uporabniške vmesnike in pri drugih projektih, ki zajemajo motiviranje uporabnikov ter 
razvoj rešitev za starejše uporabnike (po Drevenšek 2019). Študijski program izvajajo že 
šesto leto skupaj s Fakulteto za računalništvo in informatiko, s Fakulteto za družbene vede 
in z Akademijo za likovno umetnost in oblikovanje Univerze v Ljubljani. Pri projektu 
Ekosmart so skupaj s psihologi in antropologi razvijali aplikacijo namenjeno družinam v 
pametnih mestih in skupnostih.  
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Alenka Bezjak Mlakar je leta 2010 soustanovila podjetje Ergo inštitut za zagon poslovne 
antropologije v Sloveniji. V začetku delovanja niso imeli večjih projektov, danes pa se 
zanimanje podjetij za sodelovanje v raziskovalnih projektih z antropologi počasi povečuje. 
Sama poudarja, da je ključno pri iskanju rešitev kombiniranje različnih pristopov in 
ustvarjanje pravih rešitev, ki so edinstvene in imajo vrednost za uporabnika ali naročnika 
(po Drevenšek 2019). Bezjak Mlakar sodeluje tudi v aplikativnem raziskovalnem projektu 
Nevidno življenje odpadkov, v katerem z antropološkimi pristopi raziskujejo ljudi in skušajo 
razumeti, kako so njihove navade povezane z družbenim okoljem. V Sloveniji najdemo tudi 
spletno ponudbo samostojnih podjetij, ki ponujajo programe za podjetja, ki bi želela naročiti 
storitve poslovnih antropologov. Podjetje Molga obljublja »nadgrajeno poslovno 
antropologijo z načeli multikapitalnosti, totaliteto podjetij in avtentičnosti« (Molga b.n.l.). 
Poslovna antropologija je v tem podjetju zasnovana v »smereh harmonizacije neskladij, 
povezovanja z zunanjimi okolji in ustvarjanja novih socialnih in kulturnih ekologij podjetij« 
(Molga b.n.l.). Pri nas deluje tudi Inštitut za poslovno antropologijo Jasno, na katerem so 
raziskavo za izboljšanje poslovanja slovenskega podjetja izvedli leta 2002 (po Jasno b.n.l.). 
V tem inštitutu skupina strokovnjakov nudi celovite storitve antropoloških raziskav in širok 
nabor znanja s področja ekonomije in sociologije. V tem kontekstu je potrebno znova 
omeniti projekt DriveGreen, ki je razvil mobilno aplikacijo za spodbujanje ekološke vožnje 
na podlagi etnografske raziskave. Prav tako pri nas deluje visokotehnološko podjetje Etrel, 
ki proizvaja interaktivne polnilne postaje in sisteme za električna vozila. Etrel zaposluje že 
veliko število družboslovcev in humanistov. Ti sodelujejo pri načrtovanju novih produktov, 
pisanju dokumentacije in promociji ter kreiranju vsebin za družbena omrežja. Direktor Miha 
Levstek trdi, da so pri zaposlovanju družboslovcev tako napredni kot v ZDA (po Drevenšek 
2019). Na vzpon in prodor praktičnega znanja antropologije v poslovnem svetu pa moramo 










9.2.1.1 INŠTITUT ZA POSLOVNO ANTROPOLOGIJO IN PODJETJE ETA KAMNIK  
 
Na Inštitutu za poslovno antropologijo Jasno uporabljajo prvine poslovne antropologije 
z etnografijo za raziskave, ki so uporabne predvsem v marketingu. Leta 2010 so skupaj s 
podjetjem ETA Kamnik izvedli antropološko raziskavo, s katero so z opazovanjem približno 
250 ljudi v njihovih domovih in pri nakupovanju ugotavljali, kako ti uporabljajo Etine 
izdelke. Želeli so razumeti od kod izvirajo nakupne odločitve in na kakšen način ponuditi 
ljudem tisto, kar si želijo. Na podlagi raziskave so se v podjetju odločili za »izboljšanje 
kakovosti nekaterih izdelkov in za uvedbo steklene embalaže za gotove jedi« (Petrov 2011).  
 
Iskanja rešitev za novo embalažo so se v podjetju lotili že leta 2008. V začetni fazi so 
pri postavljanju vprašanj o navadah ljudi izvedeli, da slovenske gospodinje vztrajajo, da 
kupljenih pripravljenih jedi ne uvrščajo na družinski jedilnik. Šele z antropološkimi 
metodami raziskovanja so izvedeli, da mlade gospodinje vseeno občasno posegajo po 
pripravljenih jedeh in odkrili so tudi razlog za to. »Pred tem vprašane tega niso želele 
povedati, se niso spomnile ali pa se tega preprosto niso zavedale« (Petrov 2011). Tako so z 
etnografsko metodo ugotovili, da so samooklicani neuporabniki vseeno občasni uporabniki 
in s tem razkrili dejansko stanje in pokazali razcep med tem, kaj ljudje govorijo in kaj 
dejansko počnejo. Uspeli so tudi identificirati glavne kupce Etinih pripravljenih jedi. To so 
mladi s sodobnim življenjskim slogom, ki v kuhinji ne želijo preživeti veliko časa in si 
pomagajo s polpripravljenimi ter pripravljenimi jedmi. Z implementacijo rezultatov 
raziskave so razširili kategorije izdelkov in začeli z uporabo ustreznejše embalaže. »Samo v 
štirih mesecih se je indeks prodaje Etinih pripravljenih jedi povečal z 80 na 150« (Petrov 
2011). Nekatere izdelke so opremili tudi z dvodimenzionalnimi (QR) kodami, ki uporabnike 
pametnih mobilnih telefonov pripeljejo na spletno stran z informacijami o izdelku in nasveti 
za pripravo. Ko so v Eti ocenjevali potencialni trg, so se zgledovali po avstrijskem trgu, kjer 
imajo nekajkrat več prodajnih površin gotovih jedi kot v Sloveniji. Razmišljali so, kako 
približati gotove jedi ljudem, predvsem tistim, ki izdelka še ne uporabljajo. Vedno znova so 
naleteli na pomisleke glede konzerv, saj po raziskavah sodeč ljudje mislijo, da te vsebujejo 
preveč konzervansov in jih zato ne kupujejo. Čeprav na embalaži Etinih izdelkov razločno 
»izpostavljajo dejstvo, da konzervansov sploh ne uporabljajo« (Petrov 2011). V podjetju 
niso razumeli neskladja, zakaj ljudje kupijo na primer grah v konzervi, jote pa ne. 
Pregledovali so ponudbo na zahodnih trgih in ugotovili, da take jedi najpogosteje prodajajo 
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v banjicah za pripravo v mikrovalovnih pečicah. Za to rešitev se niso odločili, saj so bili 
seznanjeni z izkušnjo Podravke in tudi raziskave s ciljnimi skupinam so pokazale negativen 
odziv. Gospodinje so odgovorile, da raje že pripravljeni jedi dodajo nekaj sestavin po svojih 
željah in imajo posledično manj slabo vest. Najboljša rešitev je bila uvedba stekla z ovojno 
embalažo.  
Z analizo in interpretacijo podatkov ter povezave teorije in prakse so se približali ljudem 
in njihovemu načinu življenja ter odnosu do produkta. Z raziskovalnimi tehnikami poslovne 
antropologije so omogočili vpogled v razumevanje ljudem nezavednega, ki vseeno vpliva 
na njihovo vedenje in odločanje. Na ta način so izboljšali poslovanje podjetja in ugodili 





  9  Prikaz nove steklene embalaže Etinih pripravljenih jedi (osebni arhiv) 
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10. LASTNE IZKUŠNJE 
 
Možnost iskanja zaposlitve po končanem študiju v svetu industrije in razvoja tehnologij 
je bila zame skoraj nezaslišana. Pomemben razlog za to je neznanje. V času študija na 
Oddelku za etnologijo in kulturno antropologijo nas v sklopu predavanj in vaj niso seznanil 
z obstoječo zaposlitveno nišo. Šele ko sem se po naključju prvič srečala s to možnostjo, sem 
vedela, da moja prihodnost ne tiči v akademskem stolpu. Zgrabila sem prvo priložnost in se 
petega decembra 2014 priključila ekskurziji v Padovo na mednarodni simpozij Zakaj svet 
potrebuje antropologe (angl. Why the World Needs Anthropologists). Tam je predavalo več 
strokovnjakov, posebej z navdušenjem pa sem prisluhnila danski antropologinji Rikke Ulk, 
ki je bila takrat direktorica danskega svetovalnega podjetja Antropologerne. Njeno delo in 
poslovni izzivi, ki jih je opisovala so mi odprli oči v nov, do takrat nepoznan svet 
antropologije. Želja po lastnih izkušnjah me je vodila do iskanja obvezne študijske prakse 
na tem področju, ki pa je nisem našla. Ker so bile moje možnosti v tistem času omejene, sem 
se odločila za pisanje diplomske naloge na temo povezave med družboslovjem in 
humanistiko ter tehnologijami. Na ta način sem lahko poglobljeno spoznavala to področje 
antropologije izven rednih študijskih obveznosti na oddelku. V času prebiranja literature in 
raziskovanja sem naletela na spletni strani družbe GEN-I na zaposlitveni oglas (zaposlovanje 
Gen-i 2019), kjer so iskali sodelavca za trajnostni razvoj. Želeli so nekoga iz družboslovne 
ali humanistične usmeritve, ki razume uporabnost tehnoloških rešitev v navezi s trajnostnim 
slogom bivanja in zeleno energetsko transformacijo. Novi sodelavec naj bi spremljal 
tehnološke rešitve na področju trajnostnega načina življenja in razumel, kako uvajanje 
zelenih tehnologij vpliva na poslovanje podjetij in obnašanje strank ter družbo kot celoto. 
Ponujali so delo v interdisciplinarnih projektih in mednarodnih raziskovalno-razvojnih 
skupinah. Delo naj bi potekalo individualno ali skupinsko in bi zahtevalo analitično, kritično 
ter pragmatično razmišljanje. Vsak tak oglas je dodaten korak k razvoju uporabnikom 
prijaznih izdelkov in storitev ter tudi možnost zaposlitve antropologov, ki imajo sedaj še 







Med pisanjem diplomske naloge pa se mi je ponudila odlična priložnost, da razširim 
svoje znanje, prisluhnem različnim perspektivam in se preizkusim pri praktičnih nalogah.  
Tretjega in četrtega julija 2019 sem se namreč pridružila mednarodnemu projektu PEOPLE, 
ki ga sofinancira Evropska unija v okviru programa Erasmus +, katerega namen je 
sodelovanje za inovacije in izmenjava dobrih praks ter zavezništvo znanja za višjo 
izobrazbo. Projekt se osredotoča na partnerstvo med humanistiko in družboslovjem ter 
industrijo. Izziv učnega cikla je bil uporabljati družboslovne metode in razvojne pristope pri 
reševanju problematike iz resničnega življenja na primeru trajnostne industrije in energetike. 
Svoje primere smo predstavili študenti družboslovja in humanistike iz štirih različnih držav 
(Slovenija, Nizozemska, Češka in Velika Britanija). Izkušnje in spoznanja smo delili s 
profesorji in poslovnimi strokovnjaki iz vseh štirih držav ter gostjo projekta, prof. dr. Sarah 
Pink, ki je svetovno priznana antropologinja in članica sveta projekta PEOPLE. Sarah Pink 
je sicer direktorica laboratorija za nastajajoče tehnologije na Univerzi Monash v avstralskem 
Melbournu in avtorica številnih monografij in člankov na temo antropologije oblikovanja, 
aplikativne antropologije in antropologije prihodnosti. Njen govor na prireditvi je poglobil 
naše razumevanje, na kakšen način lahko antropologija prispeva svojo metodologijo in 
veščine za sooblikovanje novih rešitev. Udeležencem projekta sta člana ekipe PEOPLE Peter 
Pos iz podjetja Alliander in Marrije Prins z univerze VU Amsterdam predstavila za 
družboslovce novo orodje za obdelavo in strukturiranje informacij za prenos sporočila na 
jasen in prepričljiv način. Peter Pos ga je poimenoval piramidni princip predstavljanja in 
razložil, da je učinkovit pristop pri prezentaciji problema industriji. Cilj tega principa je 
prepričati publiko, da problem sploh ima, in nato ponuditi rešitve. Prezentacije namenjene 
akademiji ali poslovnemu svetu se namreč razlikujejo v razmišljanju glede reševanja težav. 
Akademske predstavitve so usmerjene v razumevanje narave problema in se sprašujejo, 
zakaj je do zapleta sploh prišlo. V poslovnem svetu pa jih bolj zanima reševanje teh težav in 
kakšni so pri tem stroški ter koristi. Pri konstruiranju predstavitve je zelo pomembna tudi 
struktura, ki pa nima točno predpisane oblike, pomembna je predvsem jasnost in natančnost. 
V primeru, da je struktura zapletena je potrebna predhodna razlaga. Vendar pa mora v 
vsakem primeru piramidni princip vsebovati tri ključne točke: sporočilo, opis situacije in 
opis zapleta, ki vodi k prej omenjenemu sporočilu. Način formuliranje sporočila je odvisen 
od publike in od tega, kaj želimo z njim doseči. Največ pozornosti moramo posvetiti 
brezhibnemu opisu situacije, ki napeljuje k sporočilu. Po podanem zapletu, ko se poslušalci 
zavedajo, da imajo problem, moramo ponuditi rešitev in poslovnim partnerjem pokazati, 
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zakaj potrebujejo našo pomoč. Z dobro zasnovano predstavitvijo in jasno formuliranimi 
informacijami se izboljša možnost za morebitno sodelovanje pri reševanju problema. Vsi 
sodelujoči razdeljeni v manjše skupine smo se na različnih primerih preizkusili v podajanju 
informacij na novo spoznani piramidni princip. Za konec pa smo se udeležili simpozija 
Pozabite na uporabnike – začnite razmišljati o ljudeh, ki je bil organiziran na 
Znanstvenoraziskovalnem centru SAZU. Simpozij, katerega glavna tema je bila, kako 
družboslovje in industrija soustvarjata tehnologije in storitve za prihodnost, so obiskali 



































V pričujočem besedilu sem skušala pokazati, da z vzpostavitvijo interdisciplinarnega 
partnerstva med antropologijo in tehnično usmerjeno stroko nastajajo ljudem prijazni 
rezultati. S pomočjo antropološkega znanja in uporabo etnografije lahko razvijamo nove 
izdelke in storitve ter izboljšujemo že razvite produkte. Dobro zasnovani produkti ne 
nastanejo z oblikovanjem za določen tržni odsek z uporabo marketinških raziskav. Tovrstni 
izdelki so ljudem predstavljeni, ko je proces oblikovanja že zaključen. Ljudje zato nimajo 
vpliva na spremembe ali izboljšanja, zato izdelek uporabljajo na različne načine, tudi na take, 
ki jih oblikovalci niso pričakovali. Ključna ugotovitev je, da dobro oblikovan produkt 
nastane s sodelovanjem ljudi, ki so končni uporabniki. Ljudje naj zato sodelujejo v vseh 
fazah razvoja in prispevajo svoje znanje, kreativno razmišljanje ter izkušnje. Uporabniki 
imajo neposreden vpogled v lastne navade in prakse, zato lahko nudijo neprecenljive 
informacije pri raziskavah. Antropologi pa so tisti, ki znajo sodelovati z ljudmi, jih opazovati 
in prevajati izkušnje na terenu v poročila, ki so smiselna za oblikovalce ali inženirje. 
Antropologi s celostnim pristopom spremljajo, kako stvari delujejo v vedno bolj 
razvijajočem se družbenem kontekstu, raziskujejo kulturne fenomene, identificirajo vzorce 
obnašanja in ovrednotijo njihovo relevantnost pri snovanju novih izdelkov ter s pomočjo 
etnografije spremljajo, na kakšne načine ljudje uporabljajo tehnologijo za dosego določenih 
ciljev. Za delo v poslovnem svetu se morajo antropologi poleg konvencionalnih etnografskih 
metod posluževati tudi novejših netradicionalnih metod. Poglobljeno morajo spremljati stik 
med ljudmi in tehnologijam ter poskušati ugotoviti, kakšne so pomanjkljivosti in prednosti 
teh tehnologij. Lastne ugotovitve o povezavi med ljudmi in predmeti ali pripomočki lahko 
dopolnijo s tehnološko podprtimi metodami. Interdisciplinarni pristop omogoča tesno 
sodelovanje med antropologi in oblikovalci. Tovrsten pristop zagotavlja končni izdelek 
prijazen ljudem. Nekatera podjetja se že zavedajo tudi prednosti interdisciplinarnega 
sodelovanja antropologov in inženirjev. Njihovo sodelovanje predstavljajo primeri dobre 
prakse, ki so opisani v tem diplomskem delu. V teh primerih so antropologi in antropologinje 
sodelovali pri izboljšanju že obstoječih izdelkov, pomagali so podjetju razumeti, kako ljudje 
uporabljajo tehnologijo, sodelovali so pri razvoju nove aplikacije in preučevali pretok 
produktov in znanja znotraj podjetja za izboljšavo operativne učinkovitosti. V Sloveniji pa 
se podjetja še ne zavedajo v celoti ugodnosti, ki jih prinaša sodelovanje antropologov v 
poslovnem svetu.  
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12.  SUMMARY 
 
The diploma thesis describes the current participation of anthropology in the 
development phases of design and evaluation of the user experience on concrete cases. It 
highlights the interdisciplinary cooperation between different disciplines and the inclusion 
of people in all stages of development. The approach that attempts to actively incorporate 
people into the planning process is called co-creation. Co-creation has a similar underlying 
premise to that of the participatory design, which exploits the users’ knowledge of their own 
practices. There is also ethnomethodologically informed design, which is subject to strict 
disciplinary division of work between ethnography and design. Design anthropology does 
not only contribute to the fieldwork of ethnographic research, but also attempts to understand 
the relations between relationships and actively deals with perspectives and contexts of 
design and use. The key idea of people-centered development is to shift the passive role of 
the consumer into an active co-creator. Anthropologists act as translators of the real-life 
experience of people into information useful for engineers. Different approaches and tools 
are used in order to facilitate work in the planning and development process. The thesis also 
describes a tool, composed of four basic phases of people-centered development. Firstly, the 
problem is identified alongside the focus group. What follows is the research and analysis 
of their needs using different approaches. The third step is the interpretation of data research 
and findings. The design and development recommendations are also made in this step. The 
last step includes the design, development and testing, which provide optimal user 
experience. At this stage, the prototype of the product or service is already created. A 
prototype is a physical product that makes it easier to present usability and purpose. Potential 
users are active participants in prototype testing and provide developers with information 
about their personal experience, which then helps the developers with the improvement the 
product. Anthropology contributes to the creation more than merely a series of methods and 
approaches; its attitudes towards social phenomena guarantees a holistic and interpretative 
framework for the evaluation of the role of technology in society. Anthropology provides a 
significant contribution to design, as it is not limited to the sphere of critical discourse but 
offers constructive criticism and promotes rethinking the design and potential innovation. 
The crucial anthropological approach in research is the use of ethnography, which is a 
holistic method that qualitatively describes the phenomena. It also assists in disclosing the 
discrepancies in the use of the product or service in the field of design. In practice, 
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ethnography in the industry is generally consists of a combination of personal contacts and 
digital connectivity, and technologically supported methods. These methods range from the 
conventional participant observation to the recording by means of modern recording options 
or online data analysis. By using ethnographic research in companies, anthropologists can 
provide insight into corporate structure and their processes and offer concrete solutions to 
problems. Anthropologists can also carry out organizational or advisory work in companies 
with the purpose of guidance and giving advice on organization strategies. Many are 
employed in design companies, market research companies or marketing agencies. In 
Slovenia, only a small number of examples of anthropological participation in such projects 
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